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“Nuestro tiempo
en parte nos lo roban,
en parte nos lo quitan
y el que nos queda
lo perdemos sin darnos cuenta”

Séneca
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1. Resumen Ejecutivo

“El tiempo es 0ro”
“Time is money”

Benjamin Franklin
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1. Resumen Ejecutivo

1.1. ;Quiénes somos?

LeanMeetings estd formado por un equipo de profesionales de diferentes especialidades con una
amplia experiencia en gestion, convencidos de la necesidad de optimizar los procedimientos
internos de las empresas como base para el crecimiento.

Pilar Cantarero Enrique J. Hernandez Samuel Alcazar Juan J. Labiano José M. Martin

1.2. ;Qué necesidad cubrimos?

La celebracion de reuniones es una de las principales actividades que se dan en el seno de las
empresas a todos los niveles, desde las mantenidas por los mas altos directivos hasta las
realizadas por los equipos asignados a los diferentes proyectos, pasando por las departamentales,
interdepartamentales, reuniones con clientes y otras.

El tiempo invertido en la organizacion, ejecucion y seguimiento de reuniones puede llegar a ser
muy elevado y consumir una cantidad nada despreciable de los recursos de la compaiia, que en
su mayoria se desconocen al no disponer de procedimientos y herramientas que permitan
monitorizar y optimizar los costes asociados.

‘BRAINSTORMING’

FORMACION JUNTA CONVENCION

EQUIPO

‘PETIT  viSITAS

EXPRES COMITE’ E

50% 12% 8% 18% 2% 2% 1% 7%
delas delas de las delas delas de las de las delas
reuniones reuniones reuniones reuniones reuniones reuniones reuniones reuniones
3 2 5 6 30 15 100 5
personas personas personas personas personas personas personas personas

Tipo de reunion, duracion, frecuencia (porcentaje sobre el total) y nimero de asistentes (Fuente: Ofita)

Por otra parte el conocimiento de estos costes y esfuerzos invertidos en las reuniones, a la vez
que su comparacion contra los resultados obtenidos, es una potente herramienta de decision y
una oportunidad para replantear la necesidad de optimizar los procedimientos y la manera en
que realizan las reuniones.
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Se da la paradoja de que por una parte las personas tienen el convencimiento de la necesidad de
realizar reuniones para poner en comdn conocimientos, coordinar y tomar decisiones, mientras
que por otra existe la sensacion de perder demasiado tiempo en las mismas y de que en la
mayoria no se consiguen realmente los resultados deseados.

Por otra parte las reuniones celebradas “por costumbre” o por imposicion generan malestar,
frustracion y sensacion de perder el tiempo y restar productividad.

En general las mayores insatisfacciones que se producen entre los implicados en las reuniones
son:

Falta de foco y claro establecimiento de los objetivos.
Falta de organizacion y planificacion.

Demasiada gente implicada y stakeholders inadecuados.
Escaso seguimiento a posteriori.

Desconocimiento de los costes asociados.

Retrasos de participantes.

No respeto de los tiempos asignados y total.

Escasez o mala coordinacion de medios y recursos.

SRV NENENENENEN

Cada dia aparecen nuevos estudios que demuestran los elevados costes de improductividad
debido a la manera en que se gestionan las reuniones. Son muchas las voces que se pronuncian
en cuanto a la necesidad de establecer nuevas maneras de trabajar y optimizar tiempos y costes
de las mismas.

Every year, more than $37 billion is spent on unproductive meetings according
to research compiled by online meeting service provider Fuze. Executives
consider more than 67% of meetings to be failures, yet there are 25 million
meetings per day in the U.S. alone

Fuente: https://digitalsynopsis.com/tools/meetings-are-a-waste-of-time/

1.3. ;Qué es LeanMeetings?

LeanMeetings es la solucion para la gestion eficiente de las reuniones, permitiendo tener
visibilidad sobre los costes asociados y permitiendo su gestion.

Proporciona una potente herramienta para la optimizacion de los recursos asociados, el
seguimiento de los resultados y la toma de decisiones, mediante una monitorizacion completa
end-to-end de todo el ciclo, desde que surge la necesidad de celebrar una reuniéon hasta la
evaluacion de resultados. Ademas fomenta la participacion y el compromiso de los asistentes
para que las reuniones se conviertan en auténticos focos de aportacion de valor.

1.4. ;Cual es nuestra propuesta de valor?

En LeanMeetings tenemos el objetivo de hacer que las reuniones sean un factor productivo mas
dentro del entorno de la empresa, optimizando los costes asociados que en la mayoria de las
ocasiones las empresas desconocen al no tener un control de los mismos.
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Para ello nuestra propuesta de valor consiste en dar visibilidad y gestionar estos costes asociados
a las reuniones, mediante una herramienta que optimice la organizacion, ejecucion y
seguimiento de las mismas y el posterior analisis de resultados. Adicionalmente disponiendo de
herramientas de decision y gestion de los recursos necesarios.

1.5. ¢(Cual es nuestro modelo de negocio?

El modelo de negocio esta basado en el desarrollo de dos lineas basicas de producto dirigidas
cada una a un sector especifico.

LeanMeetings

Enterprise
Solucidn ad-hoc Precio por usuarios
PRODUCTO PRECIO TARGET

Control de coste de reunion
Control de tiempo de reunion
Agenda de reunion
Seguimiento de agenda
Cumplimiento de hitos
Asignacion de responsables

Coordinacion y
Monitorizacion

Reminders cumplimiento de hitos LMEIO: 15€/mes hasta 10
Creacion de alarmas (tiempo, coste...) usuarios
Control de asistencia
" Coste total de la reunion LME25: 30€/mes hasta 25
o« " Coste reunion por participante usuarios Medianas y grandes
E § Estadisticas de costes empresas (>50
o = Asistencia por participante LME75: 75€/mes hasta 75 trabajadores)
< E Tiempo empleado vs tiempo previsto usuarios
> Estadistica de asistencia Administracion publica
§ Estadistica de tiempos y cumplimiento LME+: 0,8 €/mes por usuario
z Recogida de feedback de participantes mas de 75 usuarios Instituciones pUblicas y
= Categorizacion por tipo de reunion privadas

Herramientas de gamificacion

Compatibilidad con sistemas corporativos

Integracion |Uso de herramientas existentes (e-mail, agenda...)

empresarial [Gestion de salas y recursos

Integracion con Atlassian Jira, MS Office o SAP

LVEH Dlispositlzvo tablet ,.'-\ndroid 29,95 €/mes
Dispositivo tablet i0S

Consultoria de optimizacion e integracion

LMEC Ampliaciones / modificaciones version estandar Cotizacion personalizada

Servicio de solucion integral con servidores cloud
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LeanMeetings

Professionals

2.2

Version Freemium Rdpido acceso
e Version Free con funcionalidades basicas para el control de tiempo y coste.
e Version Premium con funcionalidades ampliadas respecto a la monitorizacion. El precio
es de 2,99€/mes IVA incluido.

1.6. ;Quiénes son nuestros clientes?

LeanMeetings Enterprise se ha concebido como una solucion idénea para la mediana y gran
empresa, asi como instituciones, administracion pablica y organismos pUblicos y privados.

Medianas y grandes A Administraciones
empresas :"1-‘;'1"3 publicas

Companias estrella

Bancos Aseguradoras Energéticas Tecnologicas

O? A —
MNaM

LeanMeetings Professional dara servicio a otro sector importante, el de los profesionales que
necesitan una herramienta de gestion del tiempo y las reuniones como los Scrum Master, Agile
Coaches, Project Managers, etc.
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Transformacion digital

Vi 4
{ )
Y J 990°%9

Equipos Agile Facilitadores Gestion de proyectos
/ producto

1.7. ¢Cual es el tamaino del mercado?

LeanMeetings LeanMeetings

Enterprise Professional

ESTIMACION SOM
2018 2019 2020 2021 2022
LME 0,1% 0,18% 0,5% 0,8% 1,8%
LMP 1% 2% 6%  12%  15%

La estimacion del SOM esta acorde a la evolucion de la empresa en cada uno de los ejercicios,
considerando los recursos disponibles y la planificacion de posicionamiento y distribucion del
producto.

1.8. ¢(Quién es nuestra competencia?

Existen en el mercado soluciones de gestion del tiempo, gestion de reuniones y de equipos de
trabajo, donde se ofrecen soluciones parciales o que no contemplan la integracion de estas
gestiones con los recursos de la empresa.
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L LeanMeetings

S.l. Q. MeetingSift

23 BoardPad agreedc
i MeetingKing

@O Tribescale asana

Gestores de
reuniones

La siguiente tabla muestra una comparativa de LeanMetings respecto de la competencia:

2
g o oo ) g ‘& 2
C < % C = 9
0O Zu E 9
v of % S 2 =
LeanMeetings g’ O g ﬁ Q E. 5
Gestion de tiempo v P v v v v v 2
y agenda
Control del coste x x v x x x x x
Gestion de actas v v v v v v v v
Gestion logistica x x x x x X x x
Gestion de tareas v v v v v v X v
Control de « x x x x x v x
asistencia
Segu1m1gnto de v v v o v o v v
objetivos
Metricas y ? v v ? x ? x v
estadisticas
Feedback x x v x x v x v
asistentes
Gamificacién x x v x x x x x
Integracic_m v v x P x v x v
empresarial
Multiplataforma v v v v v v v v
Precio $7.90 $8.33 €4 ? $9 $9 MX $279 ?
Nivel de amenaza Medio Mu.y Mu.y Medio
bajo bajo

* Precio mensual por organizador
** Precio por aplicacion, sin limite de usuarios. Limitado a 1 dispositivo.
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En su mayoria, las soluciones existentes en el mercado se engloban en el ambito de las
herramientas colaborativas para comunicacion de equipos, gestores para convocatoria de
reuniones y distribucion de actas. En los Sistemas Integrados, que es donde LeanMeetings se sitla,
se ofrece integracion con herramientas corporativas, gestion de costes y otras funcionalidades
avanzadas. Es aqui donde la oferta de LeanMeetings destaca por aportar un mayor abanico de
funcionalidades, proporciona la solucion mas completa a un precio altamente competitivo.

1.9. ;Como nos posicionaremos?
Las acciones de promociéon y posicionamiento de la marca estaran en consonancia y seran

especificas para cada una de las fases de desarrollo de la empresa establecidas en el Plan
Estratégico.

LeanMeetings
FASE O FASE 1 FASE 2 FASE 3
Desarrollo Penetracion Posicionamiento = Consolidacion
MSO MS1 MS2 MS3

FASE O - Desarrollo (6 meses)

Esta fase sera de puro desarrollo, por lo que no habra un producto comercializable. Hacia el final
de esta fase se comenzara a promocionar para cerrar acuerdos con primeros usuarios en el
momento en que esté disponible, asi como empezar a publicitar LeanMeetings en la web para su
posicionamiento. Esto se hara tanto promocionando la aplicacion en redes sociales y buscando
posicionamiento SEO, como invirtiendo en publicidad y banners.

FASE 1 - Penetracion de mercado (6 meses)

En esta fase ya tendremos un producto comercializable y debera realizarse el esfuerzo mas
intenso para llevar a cabo su expansion. Los principales medios de promocion seran:

e Presencia en paginas web vinculadas o relacionadas con gestion y eficiencia empresarial.
e Potenciacion de crecimiento SEQO y SEM.

e Presencia en Redes Sociales (Facebook, LinkedIn, Twitter, Google+).

e Presencia en ferias de innovacion, productividad, eficiencia, RRHH...

e Promocion por boca a boca.

FASE 2 - Posicionamiento (12 meses)

Durante esta fase la aplicacion ya estara funcionando y se debera conseguir que los clientes y
usuarios conseguidos estén plenamente satisfechos con la aplicacién, les aporte valor a su
organizaciéon y se conviertan en los mejores promotores de la misma, mediante sus
recomendaciones y alta satisfaccion. Se espera que los clientes conseguidos se fidelicen y se
incremente la cuota de mercado. El producto ha de posicionarse como un referente en el
mercado.
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Ademas de las anteriores, que seran reforzadas, se afadira:

e Seguimiento estadistico del uso de la aplicacion.

e Encuestas de calidad de servicio y feedback para clientes y usuarios.

e Atencion especifica a clientes mediante visitas a los mas importantes o mas interesantes,
para conocer de primera mano su satisfaccion y posibles mejoras que le puedan resultar
de utilidad.

e Reforzar el vinculo entre cliente y LeanMeetings, aumentando de esa forma el Customer
LifeTime Value (valor del tiempo de vida del cliente).

FASE 3 - Consolidacion (tercer afio en adelante)
En esta fase ya se habra consolidado la empresa y posicionado el producto de manera solida en el
mercado. Se continuara incrementando la cuota de mercado, siguiendo las métricas y realizando

tanto las acciones de promocion establecidas como otras que se detecten de interés.

Tanto el producto, por las prestaciones que ofrece como su precio, nos permite posicionarnos en
una posicion de ventaja competitiva:

Posicionamiento LeanMeetings

0,9 + ]
0,8 +
0,7 + | B Mis reuniones
0,6 + L W Agreedo
8 [
80,5 + [ MeetingKing
= 0,4 + W Asana
0,3 + W Meeting Sift
0,2 + Brilliant Meeting
0,1 + LI Lean Meetings
0 f f f f f
0 0,2 0,4 0,6 0,8 1

Prestaciones

1.10. ;Cuales seran las ventas esperadas?

En cada una de las fases de la empresa se han establecido unos objetivos de cuota de mercado
alcanzables acorde a la estructura y capacidad disponible. En base a ello, para cada producto se
conseguiran las siguientes ventas en cada uno de los primeros cinco ejercicios:
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Incremento de ventas L
1.600.000 1.492.333
1.400.000
1.200.000
1.000.000 895.222
800.000
600.000 504.518
400.000
190.021
200.000
= .
N I
2018 2019 2020 2021 2022

1.11. ;Cudles seran los costes y financiacion?

La actividad de la empresa, consistente basicamente en el desarrollo y comercializacion de una
solucién software, requiere de una estructura de costes que en su mayor parte estara compuesta
de gastos salariales. Como ejemplo, para el ejercicio 5 en el afo 2022, donde la empresa estara
consolidada y con beneficios, el 92% de los costes seran de salarios.

En las fases 0 de desarrollo y 1 de penetracion sera donde se requerira el mayor esfuerzo
econoémico. Ambos ejercicios se cerraran con pérdidas que deberan ser cubiertas mediante
financiacion. En base al Plan Financiero se han calculado estas necesidades y se ha decidido las
diferentes fuentes de financiacion:

e Aportacion de fondos por los socios: una aportacion de 100.000€ solidariamente, en
partes igualitarias de 20.000€ cada uno de los cinco.

e Solicitud de crédito ENISA: importe de 100.000€ que se devolvera a 5 aios con un interés
del 3,5%.

e Aportacion de inversores: captacion de uno o varios inversores para que aporten un
capital de 100.000€ por una participacion en el negocio a negociar con los socios
fundadores. Se estima que dicha participacion podria estar en torno al 20%.

DISTRIBUCION FINANCIACION

= Spcios
= ENISA

= |nversores
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En el tercer ejercicio se prevé que se alcanzara el punto de equilibrio y se empezaran a generar
beneficios.

Datos financieros

2018 2019 2020 2021 2022
Volumen de Ventas 54.958 190.02 504.518 895.222 1.492.333
Cash-Flow -54.122 -77.498 119.495 374.428 800.023
Beneficio Neto -57.288 -82.064 115.345 371.944 796.456
Recursos Propios 142.712 60.648 175.993 547.937 1.344.393
Puestos de Trabajo 8 10 10,5 10,5 11,5

Inversion y Financiacion Prevista

Apertura Cierre Cierre Cierre Cierre Cierre
Ejerc. 2018 Ejerc. 2018 Ejerc. 2019 Ejerc. 2020 Ejerc. 2021 Ejerc. 2022

Inversion en
Inmovilizado 0,20% 2,83% 2,30% 0,62% 0,26% 0,12%
(Activo No Corriente)

Inversion en

Circulante 99,80% 97,17% 97,70% 99,38% 99,74% 99,88%
(Activo Corriente)
INVERSION TOTAL
(Inmovilizado +
Circulante)

100, 0% 100, 0% 100, 0% 100,0% 100, 0% 100, 0%

= 200.000 153.020 185.575 340.982 827.950 1.795.134

FINANCIACION TOTAL

(Propia + Ajena 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Recursos Propios

. . 100,00% 93,26% 32,68% 51,61% 66,18% 74,89%
(Patrimonio Neto)

Recursos Ajenos
(Pasivo No Corriente + 0,00% 6,74% 67,32% 48,39% 33,82% 25,11%
Pasivo Corriente)

1.12. ;Y los resultados esperados?

En base a las estimaciones de ventas, prevision de costos y financiacion, se han extraido del Plan
Financiero los principales indicadores y graficas de resultados, mostrando una evolucién positiva
en los cinco primeros anos, con punto de equilibrio y beneficios a partir del tercer ejercicio.
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Objetivos Economico-Financieros

Ventas, Margenes, Beneficios y Cash-Flow

2018 2019 2020 2021 2022
Ventas o o o o
Previstas 54.958 100% 190.021 100% 504.518 100% 895.222 100% 1.492.333 100%
Crecimiento 245,8% 165,5% 77,4% 66,7%
de las Ventas
2’)a\;§fl'g£”‘t° 54.958 100% 190.021 100% 504.518 100% 895.222 100% 1.492.333 100%
EBITDA -54,122 -98% | -73.799 -39% 122.561 24% @ 438.162 49% 942.147 63%
EBIT (o BAII) -57.288 -104% -78.366 -41% 118.411 23% 435.679 49% 938.580 63%
Beneficio Neto @ = 9 9 9
s/ Ventas -57.288 -104% 82.064€ -43%  115.345 23% @ 371.944 42% 796.456 53%
E?Z:;L‘:& 54122 NS -77.498 NS 119.495 24% 374.428 42%  800.023  54%
EVOLUCION DE LOS PRINCIPALES INDICADORES
1.600.000,0 L
1.400.000,0
1.000.000,0 =@ Ingresos
% ETRETE =f—EBITDA
600.000,0 Beneficio Neto
400.000,0 == Cash-Flow
200.000,0 = % =Recursos Propios
0,0
200.000.0 Apertura Ejerc. 2018 Cierre Ejerc. 2018 Cierre Ejerc. 2019 Cierre Ejerc. 2020 Cierre Ejerc. 2021 Cierre Ejerc. 2022
Rentabilidad 2018 2019 2020 2021 2022
Lo JUOIE (550 (O [ET0TTE7) - NS NS 65,54%  67,88%  59,24%
Rentabilidad Financiera
2. ROI (Return On Investment) - NS NS 34,73% | 52,62%  52,28%
Rentabilidad Econémica
3. EBITDA sobre Ventas NS NS 24,29% 48,94% 63,13%
Liquidez y Solvencia 2018 2019 2020 2021 2022
1. Solvencia 14,84 1,49 2,07 2,96 3,98
2. Tesoreria (Prueba Acida) NS 3,32 2,97 3,31 3,98
3. Disponibilidad NS 2,48 1,91 2,45 3,19
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Endeudamiento y Autonomia
Financiera

1. Endeudamiento

2. Capacidad de Devolucién de la
Deuda con Acreedores
Financieros

3. Cobertura de Intereses

Plazos

1. Plazo Medio de Cobro (dias)

2. Plazo Medio de Pago (dias)

Fondo de Maniobra

Plazo de Recuperacion de la
Inversion (Pay-Back)

VAN (Valor Actual Neto o Valor
Capital)

TIR (Tasa Interna de
Rentabilidad)

Punto Muerto (Critico) o Punto de
Equilibrio o Umbral de
Rentabilidad

Coeficiente de Seguridad

2018
6,74%
NS

NS

2018

30 dias

NS

227.665

3,56

576.841

15,00%

27,23%

112.247

0,49

2019
67,32%
NS

NS

126.742

272.085

0,70

13

2020
48,39%
100,00%

38,63

224.579

389.173

1,30

2021
33,82%
100,00%

186,69

576.088

461.877

1,94

2022
25,11%
100,00%

596,48

1.342.326

555.326

2,69



2. Propuesta de Valor

“El tiempo es el mas
precioso de los bienes;
su perdida, la mayor de las prodigalidades ™

Benjamin Franklin
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2. Propuesta de Valor

Partiendo de la experiencia personal del equipo de LeanMeetings adquirida durante anos de
experiencia laboral en diferentes sectores, se consideré como una buena oportunidad de negocio
poder desarrollar una soluciéon que permitiera optimizar la gestién de reuniones, tanto a nivel
operativo como econémico.

La existencia del problema en el entorno empresarial es evidente. Miles de articulos avalan tal
problematica, y son muchos los estudios que hacen referencia al mal aprovechamiento de las
reuniones, dentro del marco de la productividad en la empresa. Grandes empresarios alzan su
voz al respecto:

“Las reuniones son toxicas”
Jason Fried y David Heinemeier (Rework)

“Define un proposito claro para la reunion”
Christopher Frank (American Express)

“Sigue una agenda estricta”
Sheryl Sandberg (Facebook)

»

“Adelanta las tareas sencillas antes de la reunion’
Guy Kawasaki (Canva)

“Solo las personas necesarias”
Steve Jobs (Apple)

“Establece un ritmo de reuniones”
Verne Harnish (Gazelles)

En nuestro caso, para poder conocer con detalle el problema y la necesidad subyacente de
primera mano, se llevd a cabo una extensa etapa de validacion que se detalla a continuacion.

2.1. Validacion

En esta fase se analizaron cuales podrian ser realmente las necesidades de las empresas y
profesionales en este ambito, cuales eran sus problemas y de qué manera se podian solucionar,
generando un canvas de propuesta de valor como primera aproximacion (mostrado en 2.2. Value
Proposition Canvas). Se analiz6 quién actualmente podia ofrecer una soluciéon que cubriera estas
necesidades y descubrimos que no habia ninguna herramienta en el mercado con el alcance y
concepto que estabamos proponiendo.

2.1.1. Encuestas y entrevistas

En estos meses se han realizado casi 200 encuestas y mas de 10 entrevistas presenciales
presentando también un mockup/prototipo.

De las encuestas y entrevistas realizadas, se desprende que existe efectivamente un problema
con el numero y frecuencia con la que se convocan reuniones, evidenciando una clara necesidad
de optimizacion e incremento de la eficiencia en las mismas.
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A continuacion destacamos las preguntas y respuestas claves de la encuesta inicial donde se
validaba el problema:

5. ¢Cuales de las siguientes opciones merman tu productividad o la de tu equipo?

Horario laboral rigido 23 19.2%

Horario labor.... Exceso de emails / llamadas 63 52.5%

Excesode e Equipamiento informatico inadecuado 2 1.7%

Demasiadas reuniones, muy extensas yo ineficientes 70 538.3%
Equipamiento...

Condiciones ambientales inadecuadas (ruido, temperatura, luz) 24 20%
Demasiadas...

Condiciones...

0 15 30 43 60

Reduccion de tiempo y nimero de reuniones [6. ;Cuales de las siguientes mejoras incrementarian tu productividad o la de tu equipo? ]

MNada 0%
Nada Poco 0%
Poco Algo 16.7%
Bastante 33.3%

Algo
Mucho 50%

Bastante

Mucho

7. ¢A la hora de reunirte, qué crees que hace las sesiones menos productivas?

Falta de foco 83 69.2%
Impuntualidad de los convecados 64 53.3%

Falta de foco » .
Duracion excesiva 69 57.5%

Impuntualid. . Mo conecer la agenda previamente 66 55%

Duracion exc... Mo definir unos tiempos por cada tema en la agenda 39 49.2%

No conocer |... Demasiada gente convocada sin sentide 58 48.3%

No definir un.__ Salas de reunidn ocupadas 20 16.7%
Otro 9 75%

Demasiada g...

Salas de reu...

Otro

0 20 40 60 80

Respecto a las entrevistas personales, se han realizado en paralelo a la implementacion de los
diferentes experimentos, detallados en la seccion 1.1.2 Experimentos, por lo que los comentarios
recibidos nos han permitido pivotar y dar forma a la solucion.

Como resultado de las entrevistas, todos ellos validan la existencia de un problema con las
reuniones y detallan como lo sufren, haciéndonos tener en cuenta mas caracteristicas. Solo en el
Gltimo caso, la necesidad no es tal como por estar haciéndose una gestion adecuada de las
reuniones.

Se evidencia que nuestra solucion debe adaptarse y abordar las funcionalidades descritas en la
propuesta de valor, de forma que pivotamos sobre ello y creamos a continuacion una Landing
Page que lo refleje, para diferenciarnos y posicionarnos en el mercado.

De la segunda encuesta, orientada a la solucion, podemos resaltar los siguientes resultados:
e Solo el 9% dice que en sus reuniones todos los convocados son puntuales
e Solo el 13% dice que sus reuniones nunca se alargan
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iCuantas veces por téermino medio te retunes a la semana?

® 1alveces

® 4abveces

® 7adveces

® 10a12veces
® 12a15veces
@ Mas de 15 veces

40,9%

¢Cuantos participantes por termino medio suele acudir a las reuniones?

$@0:=234
@0e5a7

@ Degatd
; ®D:11a15
z @ Dc 18220

® Mas de 20

¢Que duracion media tienen tus reuniones?

@ NMenos de 15 minutos
@ 20 minutos

@ 1hora

@ 1 horay media

@ Zhoras

@ 2 horas y media

@ WMas de 3 horas

Dadas las graficas anteriores, contamos con estadisticas bastante significativas sobre las
reuniones:

e Numero de reuniones por semana: 5

e Numero de convocados de media: 7

e Tiempo medio por reunién: 1 hora y media

De cara a valorar el coste de las reuniones para las empresas, en promedio anual, hemos
implementado una calculadora de costes directos disponible en nuestra web leanmeetings.co,
que toma como base las horas trabajadas en nuestro pais (1768 h) segin el informe publicado por
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El Pais. Estimando un salario medio de 45.000 euros, obtenemos haciendo esa de dicha
calculadora:

267 euros (1h30min de 7 participantes) x 5 reuniones a la semana = 1.335 euros a la semana
x 52 semanas = 69.420 euros al afo

Asi, se podria afirmar que para una empresa, en término medio, las reuniones suponen casi
70.000 euros. Si filtramos por mandos intermedios y directivos, los costes se triplican hasta los
210.000 euros, una cifra mas que considerable.

Huelga decir que este coste corresponde al coste directo de las reuniones, sin tener en cuenta el
coste indirecto propio de la organizacién y preparacion por parte de los convocados de las
mismas, y su posterior seguimiento tras su finalizacion.

Muchos entrevistados coinciden en comentar que el buen resultado de una reunién no es
cuantitativamente medible y que, como Ultima instancia, lo que habria que hacer es reducir las
reuniones y cefirse a las estrictamente necesarias. Pero para aquellas que son necesarias y Utiles
para el devenir del negocio, todo coste o tiempo utilizado estaria justificado suponiendo
realmente una inversion, y ha de tenerse igualmente en cuenta.

Nuestra solucion pretende acabar con esa ineficiencia, evidenciando el coste de las reuniones y
concienciando a todos los implicados para que se valore la necesidad de las reuniones, y que su
organizacion y consecucion se optimice al maximo con el fin de conseguir un ahorro de costes y
un aumento de la productividad de los empleados.

El objetivo principal que ha de quedar claro para nuestros usuarios: la solucion proporciona la
parte objetiva de la optimizacion de las reuniones mediante la monitorizacion y recogida de
datos, facilitando métricas que permitan evidenciar puntos a mejorar y se tomen por tanto
decisiones por quien corresponda.

Por ultimo, resultan de especial interés los resultados a la pregunta sobre la predisposicion a
invertir en la solucion: sélo una minima parte declaré un rotundo no a la solucion.

¢Estarias dispuesto tu o tu empresa en invertir en alguna solucion

®si

@ Mo

O Talwvez

® Mosé

@ Cepende del precio
@ Ctro
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2.1.2. Experimentos

Se han llevado a cabo diversos experimentos para ir validando la solucion de forma iterativa.
Landing page

Desarrollamos un primer prototipo accesible de manera local, que posteriormente migramos al
dominio publico adquirido: leanmeetings.co, tras incorporar los comentarios de todo el equipo
de trabajo. Las métricas empleadas para evaluar el grado de interés en nuestro producto han
sido, por un lado, la habilitacion de 3 CTAs (Call To Action) para solicitar una demostracion del
producto y solicitar informacion por parte de los potenciales clientes y, por otro lado, la
monitorizacién del numero de accesos a la web y ubicacion de los usuarios, mediante la
aplicacion Google Analytics.

La pagina web ofrece informacion del problema y presenta nuestra propuesta de solucion:

LeanMeetings Home Datos Testimonios  Nuestramision  Caracteristicas — Contacto

LEANMEETINGS

TUS REUNIONES, EFICIENTES Y PRODUCTIVAS

Redes Sociales

Tratando de aprovechar la excelente ventana de publicidad que proporcionan actualmente las
redes sociales, creamos el perfil de Leanmeetings en las principales de ellas, empleando como
métricas para evaluacion del grado de interés en nuestro producto el nimero de solicitudes de
contacto recibidas. Los perfiles estan disponibles en las siguientes redes: Twitter, Facebook,
LinkedIn y Google+, donde queremos generar debate y crear comunidad. Para mas informacion,
véase el capitulo 10. Anexo 1 - Validacion.
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o —
6é' R ol e S Edit profile
Tweets Your Tweet activity

LeanMeetings
Your Tweets earned 1,344 impressions

Taking your meetings to the next level! LeanMeetings over the last week
Tu herramienta definitiva para facilitar las éCreeS qUe tus reuniones son
reuniones de una forma eficiente: &
LeanMeetings prOdUCt[VaS?
: Do you think your meetings are Jang Jan 15
4 productive?
] Joined November 2016
- 9% Si/Yes Who to follow
84% A veces / Sometimes Esperanza Campos
4 2+ Follow

27% No

Prototipo de aplicacion

Dado que nuestra solucion sera multiplataforma, se han empleado herramientas de prototipado
inicialmente pensadas para su visualizacion en dispositivos Android y mas tarde extendidas a
otros dispositivos mediante el uso de tecnologias web.

Hemos trabajado, ademas, con un video donde se describe la interaccion del mockup inicial que
construimos en una tableta Android. Este video sirvi6 como demo de la aplicacion para todos

aquellos interesados en la misma desde las redes, ademas de los propios encuestados que han
podido probarla en una tablet.

(%) 25-n0v-2016  Kick-off meeting

© 15:30-17:30 a7 i MPO1.12

() 25-nov-2016  Sprint Planning

i
@17-30-19:00 o811 111 VMP01.12

> o) 022/320 ]
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Posteriormente hemos desarrollado un prototipo web que proporcionase un disefio mucho mas
trabajado, que sera el que estara disponible desde la pagina web. El diseno final se representa
en el apartado 2.3 Producto y servicio.

2.2. Value Proposition Canvas

El primer paso para el desarrollo de una propuesta que aporte valor a nuestros clientes objetivo
es el entendimiento de lo que realmente necesitan y cuales son las diferentes soluciones que
cubren esas necesidades. Para ello se realizd un analisis previo que ha sido sintetizado en el
Value Proposition Canvas que muestra graficamente donde nos enfocamos a nivel general y en
primera instancia para el desarrollo de la solucion.

Control:

Monitorizacion limitacion de
de reuniones con tiempo
control de tiempo (time-box),

célculo de
Gain Creators Gains costes
Products & Services L

Customer Job(s)

Ap'p Android —M‘ Gestion de
tips para reuniones por
reuniones parte de
eficaces Pain Relievers Pains alguien que
| las controle

Monitorizacion
de reuniones con
control del coste

e

2.3. Producto y servicio

La solucion desarrollada consiste en una gestion integral de todas las fases que intervienen en
una reunion, desde su ideacion hasta su cierre, pasando por la convocatoria, organizacion previa,
desarrollo de la reunion y medios auxiliares. Todo ello ademas con una trazabilidad econémica
que permita conocer los costes asociados, que normalmente pasan desapercibidos y no son
identificados dentro de la estructura de costes de la empresa.
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= LeanMeetings

Nueva reunion

a2 ’ Pilar X e José Manuel X ' Enrique X ‘ JuanJosé X G Samuel X n Alfredo X
‘ Valvanera X (:_.:) Tribunal 1 X (:_.:) Tribunal2 X (:4.:) Tribunal3 X

K vl

Sala Hong Kong Sala Tokyo Sala Singapore

CREAR REUNION > RESET

Los costes que suponen el tiempo y recursos invertidos en las reuniones pueden llegar a ser muy
elevados en el balance de la empresa, pero desconocidos. Los costes de mano de obra son de los
mas valiosos para la empresa e interesa que el talento, que es en definitiva el producto por el
cual se paga, sea aprovechado con eficiencia.

Tiempo Coste

OO® €=

SEOUNDOS

10

8 Agenda

 Intoduceion Q Pilar

Vv P ion-del-probl y-solicion propuest °P“'"

D Propuesta de valor y modelo de negocio e José Manuel

[CJ sector, mercado y competencia 9 samuel
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Al conocer el coste asociado a las reuniones, se provee la posibilidad de poder discernir entre los
que son imputables a los gastos generales de estructura de la empresa, de los que pueden ser
imputados a proyectos especificos. El desconocimiento e imposibilidad de separarlos de esta
manera, cosa habitual en muchas companias, hace que todo se cargue en gastos generales,
haciendo que posteriormente el porcentaje que por este concepto se carga en los proyectos y
servicios pase a ser mas elevado y reste competitividad. El conocimiento estricto de estos
porcentajes (costes generales y costes imputables a proyecto) hace que se pueda optimizar el
precio de venta de servicios y proyectos y calcular mas acertadamente la rentabilidad de los
mismos.

Con todo esto, la solucion considerada consiste en el desarrollo de una plataforma basada en tres
pilares fundamentales:

MOMITORIZACION
COMPLETA

INTEGRACION METRICAS Y
EMPRESARIAL RESULTADOS

a) Monitorizacion completa

+  Gestion del tiempo para incrementar la eficiencia de las reuniones.
« Visibilidad de los costes repercutidos.

«  Control del cumplimiento de la agenda y mantenimiento del foco.

+  Generacion de puntos de accion con hitos y responsables.

+ Recordatorio de cumplimiento de hitos.

« Seguimiento de la asistencia a las reuniones.

«  Creacion de alarmas para controlar tiempo y coste.

b) Meétricas y resultados

+ Recogida de datos para la obtencion de estadisticas e historicos de gestion
de las reuniones.
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«  Procesado de los mismos para optimizar la organizacion y la ejecucion de
reuniones para su trazabilidad y predictibilidad futura.

«  Valoracion cualitativa: recogida del feedback de los asistentes.

«  Categorizacion por tipos de reunion, creacion de plantillas asociadas.

¢ Implicacion activa en mejora de resultados mediante técnicas de
gamificacion (elaboracion de rankings dentro de la misma empresa o entre
empresas).

c) Integracion empresarial

« Compatibilidad con sistemas corporativos para reuniones presenciales y/o
remotas.

« Facilitacion previa de las reuniones mediante la integracion con
herramientas ya existentes (e-mail, agenda, etc.).

«  Gestion dinamica de logistica asociada: reserva de salas y de recursos de
soporte para su ejecucion (proyector, pizarra electronica, catering, etc.).

+ Integracion con herramientas empresariales como Atlassian™ JIRA, Microsoft™
Office o SAP™.

Sin duda, el poder optimizar las reuniones desde una perspectiva Lean, facilitando a los
participantes la organizacion previa de las mismas, su ejecucion y el posterior seguimiento de
una forma automatizada y 100% integrada en las herramientas de la empresa, y con especial foco
en la explotacion de los datos para una correcta toma de decisiones, nos ofrece una oportunidad
de negocio Unica que pretendemos aprovechar.

Este abanico de prestaciones y orientacion hacia la gestion econdmica constituye una verdadera
ventaja competitiva para el producto, ya que no se han encontrado soluciones en el mercado que
proporcionen este servicio.
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3. Analisis del Entorno

Mediante un analisis PESTEL trataremos de prever el impacto en nuestro modelo de negocio de
los factores macro ambientales, distintos a los directamente relacionados con el entorno
competitivo de la empresa, que deben ser tenidos en cuenta para el desarrollo de una buena
gestion estratégica. Estos son los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos, éticos /
ecologicos y legales.

3.1. Entorno Politico

Tras un periodo de inestabilidad politica e institucional causado por la ausencia de gobierno, nos
encontramos en un escenario algo mas estable si bien no exento de riesgos, pues ningun partido
politico cuenta con mayoria suficiente en las camaras para acometer medidas sin consensuar.

Sin embargo, precisamente el hecho de que se tengan que alcanzar acuerdos supone un cambio
radical respecto al modelo existente en los Gltimos afnos.

Aunque inicialmente esta situacion no parece que pueda afectar ni positiva ni negativamente al
sector ni a la actividad de nuestra compania, el giro en la politica econémica y social y nuevas
medidas de apoyo a los emprendedores, ayudas a la innovacion y fomento de la digitalizacion de
la sociedad podrian tener un efecto positivo en nuestra cartera de clientes asi como en nuestras
proyecciones economicas a corto plazo.

3.2. Entorno Econémico

Analizamos aqui el estado actual de recuperacion econémica en Espaia y su impacto en nuestras
principales empresas clientes tipo con sede social ubicada en este pais, dado que este sera
nuestro primer mercado potencial.

La gran recesion econéomica mundial iniciada en el afo 2008, provocd en Espafa una reduccion
de un 8,8% en el nimero de empresas hasta el ano 2014, que revirtid su tendencia a partir de
aqui, con un incremento del 3,6% al término de 2015.

La evolucion sin embargo, no ha sido la misma en todos los tipos de empresa. Si atendemos a su
tamafo en funcion del nimero de empleados, las medianas (Pymes) y grandes companias, que
componen nuestro principal mercado potencial, han estado menos impactadas o han conseguido
recuperarse antes, especialmente estas Ultimas que en el intervalo 2010-2015 solo se han
reducido en un 1%, incrementando por el contrario su nimero de empleados en un 2%, segin la
evolucion mostrada en las tablas siguientes:
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Evolucion de la poblacion de empresas (2006-2016)
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Otro dato que corrobora la tendencia positiva de recuperacion econémica de estas empresas
es su volumen de facturacion. Si observamos la distribucion de facturacion en los dos afos
de referencia, podemos concluir que son muy similares, existiendo un 74% y 37% de grandes y
medianas empresas respectivamente, con una facturacion superior a los 10 millones de
euros.
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Concluimos por tanto el impacto positivo de la recuperacion econdmica en Espana sobre nuestro
sector de empresas clientes potenciales, que presentan los mejores datos de creacion, volumen
de ingresos y empleo.

3.3. Entorno social

Nos encontramos en un entorno social, cultural y demografico inédito y lleno de retos, que son
factores clave que condicionaran la compra y aceptacion de nuestra solucion.

Por un lado en el mundo empresarial conviven 4 generaciones de trabajadores muy diferenciadas
en cuanto a actitudes, comportamientos, expectativas, habitos y motivaciones.

Hablamos de los Baby Boomers, la Generacion X, la Generacion Y también cono conocida como
los Millennials y la Generacion Z, recién incorporados al mercado laboral. No solo difieren en la
forma de concebir el trabajo, sino que presentan una disposicion diferente a la hora de
enfrentarse al cambio que una solucion de estas caracteristicas conlleva. Sera pues un reto
acercarnos a los Baby Boombers y a la Generacion X, que en muchos casos seran nuestros
principales compradores aunque no tan familiarizados con las nuevas tecnologias.

Por otro lado, existen grandes diferencias culturales en el concepto de jornada laboral y gestion
del tiempo en funcion del pais de origen de nuestros clientes. Asi, nos encontramos sociedades
de cultura latina con tendencia a una mayor flexibilidad y relajacion en el seguimiento de
normas y pautas horarias (seran por tanto nuestros clientes objetivos) y otras sociedades como
las de influencia anglosajona u oriental con un estricto caracter en la gestion del tiempo, en las
que sera mas dificil resaltar nuestra propuesta de valor, ya que puede no evidenciarse la misma
problematica.
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Adicionalmente, somos conscientes de la tendencia a flexibilizar el entorno laboral incluyendo
los horarios de entrada y salida o la posibilidad de teletrabajo y las dificultades que conlleva
hacer participes a los empleados de la importancia de ser puntual, para lo cual completamos
nuestra oferta de valor con técnicas de gamificacion.

MERCADO LABORAL POR GENERACIONES
En niimero

Parados 1.112.000

Ocupados
1.835.000
1.700.000
Inactivos —
©143.000
@ 80.000
Baby Boomers Generacién X Generacién Y Generacion Z
1945-1964 1965-1981 1982-1995 1996-2016

Fuente: Encuesta de Poblacién Activa (INE). ELPAIS

Mercado laboral por generaciones en Espana en Diciembre 2016 (Fuente: INE)

3.4. Entorno Tecnolégico

La ferviente digitalizacion de las compaiias y, en muchos casos, de fenomenos como la industria
4.0 o la automatizacion de tareas plantea un escenario muy interesante para nuestra solucion
pues encaja perfectamente en las pretensiones de mejorar y optimizar los procesos a la par que
concienciamos y ayudamos a reducir los nada despreciables costes que suponen las malas
practicas en la gestion de eventos y reuniones.
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Infraestructura TIC basica
Comparativa sectorial de la adopcion de las tecnologias TIC en Pymes y grandes empresas en 2014 (Fuente: INE)

Adicionalmente y con el objetivo de logar adaptarse mejor a las circunstancias de un mercado
cambiante, muchas compaiiias estan adoptando el uso de metodologias agiles, inicialmente
concebidas para el desarrollo de software pero aplicables a otros sectores. Asi, surgen nuevos

29




L LeanMeetings

Taking your meetings to the next level

roles como los Agile Coaches, facilitadores que se encargan de implantar dichas metodologias y
velar por el cumplimiento de las buenas practicas, entre ellas la optimizacion y buena gestion
del tiempo. Estos nuevos perfiles tecnologicos supondran una buena parte de nuestros clientes
potenciales.

Adicionalmente, el entorno global actual en el que se desenvuelven las economias de mercado e
Internet, supone un habitat muy favorable para la reduccion de barreras de entrada de
soluciones empresariales como la nuestra tanto a nivel nacional como internacional.

3.5. Entorno Etico / Ecolégico

No hemos encontrado factores éticos o ecoldgicos que puedan condicionar el lanzamiento y
desempeiio de nuestra solucion en el mercado. Aunque no es el objetivo principal de nuestro
producto, la aceptacién y uso de LeanMeetings podria contribuir de manera limitada a la
reduccion del consumo de papel y otros productos de papeleria, en consonancia con las politicas
medioambientales que muchas compaiias aplican hoy dia como parte de su Responsabilidad
Social Corporativa. Igualmente en un entorno de optimizacion y gestion del tiempo, vinculado al
respeto por la conciliacion de la vida laboral y familiar, nuestra solucion estaria en sintonia
dentro de esas politicas laborales.

3.6. Entorno Legal

Las diferentes normativas en materia de privacidad y proteccion de datos personales y la falta de
normalizacion existente, no sélo en los paises miembros de la UE sino en otras regiones de habla
hispana, suponen un gran reto a la hora de comercializar nuestra solucion.

En efecto, muchas compafias conscientes de la amenaza que supone manejar informacion
confidencial han establecido estrictas politicas de gestion de la informacién requiriendo en
ocasiones ser almacenada y/o tratada de manera exclusiva en sus centros de datos.

Por ello LeanMeetings ofrece a sus clientes dos modalidades en cuanto a la gestion de la
informacion:

e On-premise, gestionado por los propios clientes.
e En la nube, alojado en Amazon Web Services, presente en los cinco continentes para un
mejor tiempo de respuesta y escalabilidad.

El hecho de emplear la nube de Amazon nos permite ajustarnos a la normativa legal existente
cada region, siendo posible para empresas europeas que sus datos nunca abandonen la UE o se
compartan con paises como EEUU. En caso de querer hacerlo, AWS (Amazon Web Services) esta
certificado bajo el EU-US Privacy Shield, el marco regulatorio establecido entre la Unién Europea
y el gobierno de los Estados Unidos.

Desde el punto de vista legal, LeanMeetings estando constituida en Espana se rige por la LOPD
(Ley Organica 15/1999 de 13 de diciembre de Proteccion de Datos de Caracter Personal), siendo
de las leyes de proteccion de datos mas estrictas del mundo, que garantiza un adecuado
tratamiento de la informacion personal de sus clientes.
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4, Andlisis del Mercado y Sector

4.1. Mercado potencial y tamaino

LeanMeetings se ha concebido como una herramienta idonea para las medianas y grandes
empresas, aquellas en las que se ha detectado que existe una mayor necesidad de gestion de las
reuniones asi como un mayor potencial de aceptacion de este tipo de soluciones.

Se trata de un mercado altamente competitivo pero que presenta oportunidades en forma de
clientes potenciales dispuestos a explotar nuestra solucion, que relne aquellas caracteristicas
que la diferencia de otras soluciones que podrian posicionarse como competencia (para mas
informacion véase el punto 2. Propuesta de valor).

En primer lugar, nuestro foco sera acotado a Espaia, si bien en una fase posterior barajamos la
posibilidad de desembarcar en otros paises dada la universalidad de la solucion, especialmente
en Latinoamérica donde detectamos que existe este problema y una necesidad imperiosa de
ayudar en este aspecto.

LeanMeetings esta orientado a una gran diversidad de clientes, los cuales hemos clasificado en
dos segmentos de mercado con dos soluciones que podrian convivir perfectamente en paralelo,
tanto para el mundo empresarial (LeanMeetings Enterprise) como para el mundo del profesional
que, de forma individual, esté interesado en optimizar sus reuniones (LeanMeetings Professional).

Valorando en primer lugar el mercado en término cuantitativos, contamos con varias fuentes
para estimar nuestros potenciales clientes, entre ellos sendos reportes del INE e IESE, si bien
nuestra referencia sera el informe Ipyme, entidad perteneciente al Ministerio de Economia,
Industria y Competitividad, cuyos datos se reproducen a continuacion.

empresas

Auténomos’ (Sin asalariados) 1531316
Microempresas (1-9 asalariados) 1.130.104
Pequerias (10-49 asalariados) 141.931
Medianas (50-249 asalariados) 22224
PYME (1-249 asalariados) 1.294.259
Grandes (250 o mas asalariados) 4.053
Total empresas 2.829.628

Empresas inscritas a la Seguridad Social en junio del 2016 (Fuente: Ministerio de Economia y Seguridad Social)

Por tanto, nuestra estimacion de mercado en Espafa en cuanto a nimero de empresas en el
ambito privado seria:

N° de empresas con  =>50 empleados |26.277
Medianas 50-249 22.224
Grandes =>250 4.053
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En cuanto al nimero de empleados de las empresas a las que nos dirigimos, y por tanto posibles
usuarios de LeanMeetings, el informe Ipyme arroja las siguientes cifras:

Microempresas (1-9 asalariados) 2923497
Pequefias (10-49 asalariados) 2.750.199
Medianas (50-249 asalariados) 2165234
PYME (1-249 asalariados) 7.838.950
Grandes (250 o mas asalariados) 4.701.306
Auténomos’ 1.949212
Total trabajadores 14.489.468

Trabajadores inscritos en la Seguridad Social en junio del 2016 (Fuente: Ministerio de Economia y Seguridad Social)

Por tanto, nuestra estimacion de mercado en Espaia en numero de usuarios de la empresa
privada seria:
ESTIMACION USUARIOS EMPRESA PRIVADA
>50 empleados 6.866.560
Empresa privada 50-249 empleados  2.165.254
>250 empleados 4.701.306

Una vez obtenidos estos datos, no podemos dejar fuera la Administracion Plblica en todos sus
ambitos, no reflejada en los nimeros anteriores. A pesar de saber que para acceder a este
segmento es necesario hacerlo por via concursal, creemos que la Administracion Publica, en
especial en Ministerios, Delegaciones, Organismos, Instituciones, Ayuntamientos, Centros
Docentes, etc. puede ser aquellos que podrian sacar mayor beneficio de la solucion. Véase por
tanto la siguiente tabla obtenida del Ministerio de Hacienda y Administraciones Publicas:

ADMINISTRACION PUBLICA ESTATAL 527.801
= Administracidn General del Estado (1) 208046
- Fuerzas y Cuerpos de Seguridad del Estado 141.285
- Fuerzas Armadas 121.610
- Administracién de Justicia 24 281

- Entidades Pulblicas Empresariales vy Organismos Publicos con régimen
espaciicn 31579
ADMINISTRACION DE LAS COMUNIDADES AUTONOMAS 1.294.765
- Consejerias y sus Organismos Autdnomos 210.961
- Dacencia Mo Universitaria 539224
= Instituciones Sanitarias del Servicio Nacional de Salud 480 626
- Administracidn de Justicia 38.078
- Fuerzas de Seguridad 25876
ADMINISTRACION LOCAL 548.944
= Ayuntamientos 487 B32
- Diputaciones, Cabildos y Consejos Insulares 61.112
UNIVERSIDADES 147.770
- Inscritos en el RCF 91.879
- Mo Inscritos en el RCP 55.891
TOTAL 2.519.280

Trabajadores en la administracion publica a enero del 2016 (Fuente: Ministerio de Hacienda y Administraciones Publicas)
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Por tanto, nuestra estimacién de mercado en Espaiia en nimero de usuarios teniendo en cuenta
tanto a empleados de empresas privadas como empleados publicos seria el siguiente:

TOTAL MERCADO (TAM)
>50 empleados 6.866.560
Empresa privada 50-249 empleados 2.165.254
>250 empleados 4.701.306
Empresa publica 2.516.280
TOTAL 9.385.840

Esta estimacion formaria parte del mercado total direccionable también conocido como TAM
(Total Addressable Market), que es el universo al que nos podemos dirigir.

Desde la perspectiva cualitativa, el objetivo prioritario seria atraer mayoritariamente a la gran
empresa, con las que se conseguirian mayor nimero de usuarios por contrato. Si bien, la masa de
empresas entre 50 y 249 empleados las hace también muy atractivas aunque mas disgregadas.

Si atendemos a las grandes empresas de nuestro pais por nUmero de empleados segun el estudio
del diario Expansion (cuya grafica se adjunta mas abajo) destacan aquellas del sector servicios,
comercio o constructoras. Debemos concentrar los esfuerzos en aquellas empresas que
desempeiien gran parte de su actividad en oficinas sin olvidar que toda gran compaiia requiere
de cierto personal enfocado en la gestion empresarial y por tanto desempenando labores que
requieran colaboracion, y por ende, reuniones. Esto nos indica que nuestra base de clientes es
amplia incluso en grandes empresas de los sectores mencionados.

Si cruzamos estos datos con los rankings de las empresas mas grandes en cuanto a facturacion
acorde a lo expuesto en fuentes como Economipedia y El Economista podemos poner el foco en
empresas de determinados sectores, mucho mas sensibles a la problematica planteada:

- Banca (Santander, BBVA, Caixabank, etc.)
- Energéticas (Iberdrola, Repsol, Gas Natural, etc.)
- Tecnoldgicas (Telefonica, Indra, Samsung, etc.)
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Empleados en Espafia
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NUmero de empleados en las principales grandes empresas espanolas (Fuente: Expansion)

Por otro lado, también queremos apuntar de forma individual a los propios gestores vy
facilitadores de reuniones, implicados casi personalmente en optimizar el tiempo y los recursos,
y que pueden ser la pieza clave para ir penetrando en las empresas mas relevantes. Podrian
actuar como propios embajadores de la solucién, sirviendo para nosotros como reclamo
publicitario.
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Para ello, hemos contabilizado de forma rapida, via Linkedln, el nimero de esos perfiles
identificados en Espana (Scrum Master, Agile Coaches, Facilitadores/Organizadores y Project
Managers) obteniendo los siguientes nimeros:

PERFILES PROFESIONALES OBJETIVO

Scrum Master 1.087
Agile Coaches 340
Facilitadores 3.635
Gestores de proyecto / producto 132.561
TOTAL 137.623

4.2. Andlisis sector del software

La industria del software (sector tecnoldgico), en concreto de soluciones empresariales, donde
estaria enmarcada nuestra empresa, se encuentra en constante evolucion, dominado desde su
nacimiento en grandes empresas y consultoras que actlan como factorias de software que
desarrollan las soluciones. La gran mayoria de estas empresas tienen su origen fuera de Espana:
Microsoft, Atlassian, Google, SAP, y son gigantes con los que se hace dificil competir.

Si bien, de un tiempo a esta parte, con la irrupcion de las startups, muchas de ellas con corte
tecnologico, orientadas al desarrollo de software, se ha facilitado la creacion de aplicaciones por
empresas pequenas, pero mas flexibles y adaptables a un entorno demasiado cambiante,
anadiendo dinamismo a la propia industria.

Todo el sector tecnologico, y en especial en el de las TIC, donde podriamos englobar a la citada
industria del software, ha sufrido el impacto de la crisis econémica con una caida del 18% como
un marcado caracter deflacionista, ya que se bajaban los precios que conllevaba producir mas
pero ingresar menos. Las cifras del 2015 son esperanzadoras, con un crecimiento del sector del
3,3% por encima del PIB. En total, la facturacion rond6 el pasado afo los 79.000 millones de
euros, casi el 8% del PIB segun se cita en un reciente informe de El Pais.

Si consultamos el INE, encontraremos las cifras mas relevantes del sector de las TIC del afio 2014
(el dltimo disponible). El volumen de negocios de las empresas del sector alcanzo los 81.588,9
millones de euros en 2014, un 1,7% mas que en el ano anterior. El nUmero de empresas del sector
TIC aumentd un 4,7% y el nimero de ocupados se incrementd un 1,6%. Todos estos numeros
evidencian que nos encontramos ante un sector en crecimiento y con excelentes oportunidades
futuras dentro de nuestro pais.

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Numero de empresas 43.708 42.078 43.451 44.298 48.218 49.863 52.204
Numero de ocupados 415605  386.395  396.543  399.783  403.422 350638  396.706

Evolucion del nimero de empresas y ocupados en el sector TIC 2008-2014 (Fuente: Encuesta Industrial de Empresas y
Encuesta Anual de Servicios)

Millones de euros

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Total sector TIC 5.948,4 4,283,6 4.319.7 33243 26255 2512 26097
Total produccidn industrial 421.191,1 335.854.4 359.807 1 382.380.8 377.9491 369.629.5 371.771.9

Evolucion del valor de la produccion de bienes TIC 2008-2014 (Fuente: Encuesta Industrial de Productos)
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4.3. Analisis de la competencia

En nuestro analisis de competencia hemos identificado una serie de compahias que ofrecen
productos con ciertas semejanzas a nuestra propuesta de valor, si bien ninguno de los productos
analizados cubre toda la funcionalidad que ofrecemos en los mismos términos.

Realizaremos el estudio de competidores teniendo en cuenta las caracteristicas del producto, su
mercado potencial y su precio

TribeScale
TribeScale se define como una plataforma para gestionar equipos en empresas “de alto

rendimiento”, imitando a las técnicas que utilizan las grandes compafias norteamericanas del
sector del software como Google, Facebook o Tesla.

o TribeScale BLOG PRODUCTO LOGIN REGISTRO
Productividad Motivacién Flexibilidad Alineamiento
Reduce el tiempo dedicado a reuniones, Fomenta la transparencia, haz que tu Participa en las conversaciones Sincroniza a tu equipo de manera facil y
evita interrupciones y mantén a tu equipo equipo se sienta parte de la tribu y importantes dénde y cuando quieras. rapida para conseguir los objetivos

focalizado en lo que de verdad importa mejora con ello |a cultura de empresa. Vuelve a ser el duefio de tu agenda. marcados,

Para ello ofrece herramientas de comunicacion unificada, accesible desde movil u ordenador,
intercambio de ficheros, gestion de notas y actas, establecimiento y seguimiento de objetivos asi
como encuestas para solicitar feedback e integracion con otros sistemas empresariales, entre
otros. Uno de los objetivos de TribeScale es el empleo de su solucion como alternativa a la
realizacion de reuniones.

El producto se ofrece como un portal alojado en los servidores de la compafia. Si bien no se
detalla la politica de precios, actualmente es posible utilizar TribeScale de forma gratuita.

TribeScale es una empresa espanola domiciliada Barcelona, con antigiedad algo mayor a 1 afo.
Asana

En linea con TribeScale y con otros productos enfocados a mejorar la productividad (reuniones
incluidas), nos encontramos con Asana que se define como una plataforma que facilita a los
equipos llevar a cabo un seguimiento de sus tareas y obtener resultados.

Asana permite considerar las reuniones como proyectos, asignando los temas a discutir, los
asistentes y las tareas a realizar durante y después de la reunién de forma que sea posible

realizar el seguimiento de las mismas.

No disponen de generacion de actas, control de tiempo ni control de costes.
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MY TASKS MY INBOX o Apolio Enterprises @
7r Manager Meeting - @ 0%

List Conversations Calendar Progress iles
DESCRIPTION
| AddTask | View: Incomplete Tasks
— Meeting agenda for our weekly meeting.

Pl dd topi ish to di: .
Present ideas from marketing meeting 9 ease 8cd topics youwish to discuss

Standing Agenda Items [15]:

STATUS

[10] Workload Alex Luna

We're on track to hit our launch date!

[5] Hiring Onbearding update View all 3 updates

New Discussion Topics [30]:

Update review guidelines o

Quarterly report updates sep30 @)

New Facilities staff (=]
Follow Ups:

Training for new hires Tosey @)

Discuss candidates for Sales Manager @

Next Week's Meeting:

Product Update: New iPad Version

Notes:

July Notes

En cuanto al modelo de negocio, han optado por un modelo freemium con grandes limitaciones.
Poder emplear la herramienta con todo su potencial tiene un coste de $8.33 por usuario al mes
que se factura de forma anual.

Free
$ $ per member per month
O 8 ° 3 3 billed annually
Asana is free for teams of up to 15 people. Price per member is automatically reduced

for small teams.

Sign up for free
Calculate your price

En su pagina web anuncian una cartera de clientes amplia incluyendo multinacionales
norteamericanas en su mayoria. Basados en San Francisco, cuentan con oficinas en NYC y Dublin,
ofreciendo el servicio a través de Internet en todo el globo.

Agreedo

AgreeDo se define como una herramienta para preparar, realizar y dar seguimiento a cualquier
tipo de reunion, permitiendo crear la agenda del dia, recopilar las actas y rastrear los resultados
de una manera sencilla. Incluye un temporizador para agilizar la operativa de las mismas asi
como un buscador de reuniones e integracion con Google Calendar y Outlook.

En cuanto al modelo de negocio, han optado por la modalidad freemium, es decir, disponen de
un servicio basico gratuito con limitacion en el nimero de reuniones y participantes, pudiendo
adquirir nuevas funcionalidades desde $7.90/mes por cada usuario.
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Para equipos, Agreedo ofrece un pack de $60/mes que cubre hasta 10 usuarios.

Si bien operan a nivel mundial, anunciando mas de 25.000 usuarios satisfechos, la compaiia se

encuentra domiciliada en Munich, Alemania.

agreedc

QUE ES LO QUE HACEMOS

CARACTERISTICAS

PRECIOS

AgreeDo es su herramienta para preparar, realizar y dar seguimiento a

cualquier tipo de reunién que usted tenga. Cree ordenes del dia, tome

EDICION GRATIS BASICA

La edicidn basica AgreeDo's es
gratis de por vida.

minutas y rastree los resultados.

u

MONTONES DE
CARACTERISTICAS

Comentarios, seguimiento,
adjuntos, lista de tareas flexible,

auto-historia, busqueda avanzada,

V%

INTEGRACION CON GOOGLE
CALENDAR Y PLUGIN DE
OUTLOOK (BETA)

Enviar invitaciones se integra
perfectamente con Google Calendar,

=

EDICION PREMIUM
DISPONIBLE

Para funcionalidad extra usted
puede hacer un incremento a la

edicion Premium de AgreeDo.

REGISTRARSE

etcétera. Lotus Notes y Microsoft Exchange /

Outlook tan bien como muchos
otras otras aplicaciones de
calendario. Con nuestro Plugin de
Outlook (beta), usted puede usar
AgreeDo directamente desde
Microsoft Outlook.

MeetingSift

MeetingSift se define como una plataforma colaborativa para llevar a cabo reuniones
presenciales y remotas que permite a los asistentes participar, incrementar sus contribuciones y
ahorrar tiempo.

La plataforma permite crear la reunion y los temas a tratar, invitar a los participantes a través
de email o de cddigo de acceso, permite dirigir la reunion revisando cada uno de los puntos del
dia y finalmente obtener reportes. Adicionalmente incluye control de tiempos y participacion a
través de encuestas, generacion de ideas y priorizacion de tareas.

La cartera de clientes anunciada en su pagina web es amplia e incluye grandes multinacionales
de diferente indole asi como instituciones publicas. Prometen un ahorro de tiempo del 20%, asi
como un sustancial incremento de las contribuciones de los empleados.

Su canal de distribucion es Internet y ofrecen una politica de precios flexible basada en el cobro
por usuario activo al mes, con descuentos e incremento en la funcionalidad si el nimero de
usuarios es elevado.

Si bien MeetingSift ofrece sus servicios a nivel mundial, se encuentran domiciliados en Honolulu,
Hawaii.
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Plan and run meetings in four easy steps:

BUILD MEETING AGENDA

Combine interactive group activities and slides.

)‘ NMeetingSift
INVITE PARTICIPANTS

Via email or meeting code. How fo //0 Ve

HOST MEETING "‘: MO/“OdUC fI.VC

Guide the meeting by following the agenda step by step.

f Meet ings
RECEIVE REPORT

Share outcomes with stakeholders.

0000

Other product features that make your meetings great

SLIDE INTEGRATION LIVE VISUALIZATIONS TIME TRACKING

Create text, image, and video Focus the discussion and inform Stay on time by tracking overall
slides in MeetingSift, or import participants by displaying real- meeting time, as well as the time
slides from other presentation time graphs and summaries of spent on individual agenda items
platforms like PowerPoint and group activities and collaborations. and group activities.

Keynote.

MEETING MINUTES TASK ASSIGNMENTS INSTANT REPORTS

Have one, or more, note takers Easily build a list of tasks assigned % Receive a summary of meeting
easily capture meeting minutes to team members during the participant contributions,

and collaboratively record meeting, making sure all action decisions, minutes, and task

the outcomes of the meeting. items are recorded for follow up. assigned, ready for sharing after

the meeting.

For meetings with up to 25 For meetings with up to 100 For meetings with up to 200 For events with up to 500*
participants. participants. participants. participants.

$39 /month $89 /month $399 /month

BoardPad

Si bien la web no ofrece demasiada informacion técnica respecto al producto o servicio ofertado,
parece que BoardPad pretende ofrecer una solucion para sistemas Windows y Mac para la gestion
integral de las reuniones, haciendo hincapié en la seguridad de la informacion y de los datos
compartidos a través de la misma.
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En contacto con la
buena gestion ——

ICSA Boardroom Apps

~ | areunién

Organizador Rounidn en

P Sa do ke
Organizadores suplentes  Carmoiers do san, v 1801
O Ramivnz Granade, Spain

Comentarios

C9ac i como of cortriss Goscarpats 6o e pacian W
CMPIANEs aCONNOS s2arsn GIpONINS. %

BoardPad pone a su alcance, de forma segura,
reuniones y documentos digitales, en cualquier
momento y en cualquier lugar

e Preparacion eficiente de reuniones
e Acceso seguro a la informacion de la empresa
e Inclusion de notas en documentos

e Votaciones y mucho mas

Entre sus funcionalidades se incluye la creacion de reuniones y actas, posibilidad de utilizar
plantillas personalizables para las reuniones, envio y almacenaje seguro de documentos, sistema
de votacion y anotaciones sobre las actas o documentos compartidos.

No existe informacion publica del modelo de negocio o politica de precios.

BoardPad se encuentra basado en Londres, Reino Unido y pretende ofrecer su producto a nivel
mundial sin clientes ni casos de éxito anunciados.

BrilliantMeeting

BrilliantMeeting se define como una aplicacion gamificada para la gestion de reuniones que
permite convocar a los asistentes, definir una agenda y planes de accion, recibir feedback
durante la misma y controlar su tiempo y coste de las reuniones.

Ademas promete automatizar todo el proceso, desde la preparacion al envio de las actas y
aplicar gamificacion para involucrar a los asistentes. Ademas ofrece un curso online y consejos
para ser mas productivo.

La aplicacion, que se distribuye por Internet, se encuentra actualmente en fase beta y el modelo
de negocio se basa en la facturacion por usuario con un coste de 4 euros al mes, si bien ofrece un
periodo de prueba gratuito de 30 dias.

BrilliantMeeting es un producto desarrollado por la compaiia Gamelearn, basada en Pozuelo de
Alarcon, Madrid y con oficinas en Miami, EEUU.
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E)\%LEL][]/\NN(;- Beneficios Funcionalidades Precios :Lﬂgm‘
BETA

App gamificada para gestion de reuniones

Pruébala gratis Coémo funciona ‘

30 dias pratis. Sin tarjeta de crédito

Beneficios

Resolver el problema de las reuniones ineficaces es ¢l primer paso para
aumentar la productividad

88 = m
N7 a— @

2 -
Involucra a los asistentes Enfoca tus reuniones Lidera reuniones productivas
Toma decisiones y

Comunica los objetivos Cumple con los temas
y los temas a preparar y tiempos de tu agenda define planes de accion

= S

Mejora como gestor Diviértete
Recibe feedback de la app, de los Consigue medallas y compite
asistentes y mide el rendimiento de tus con otros usuarios
reuniones

Aprende
Accede a consejos y trucos de la
comunidad de Brilliant Meeting

Funcionalidades

Una app y un curso unidos para la gestion eficaz de reuniones

GESTIONA
o mon S R

nempos establece tareas Y responsables envia P
automati ias integradas en tus !

ypreparacio’nhasm el;envio de actas. N R J
9 BTt |- 20 MIDE TUS
RESULTADOS Y TU
e EVOLUCION
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y
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e
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wmmOeean  vesesseeedy
E |- — ] Controla el tiempo y el coste de las reuniones. Consulta

| g kings, barras de progr disticas. niveles, etc. Recibe

- premios si cumples el horario establecido y la planifi

s . el gana trofeos y conviértete en un gurti de la gestion de reuniones.

UN UNICO LUGAR
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de 2048 bits emitido por Starfield Technologies.
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Mis Reuniones

Se trata de una aplicacion disponible para PC o iPad que permite la organizacion, realizacion y
seguimiento de las reuniones. Esta enfocada a la operativa de las reuniones, permitiendo definir
y consultar la agenda de la reunion, grabar notas de voz para recordar los detalles, recopilar
actas asi como realizar un seguimiento de los acuerdos alcanzados durante la misma, asignando
responsables y fechas de consecucion.

Sin embargo no incluye la posibilidad de controlar el coste economico ni la integracion con otras
plataformas. Tampoco ofrece la posibilidad de reserva de salas o gestion de otros recursos.

Mis Reuniones es un producto desarrollado por la compaiia Adsum Software Experience con sede
en Culiacan, México, que se ofrece a nivel mundial a través de las tiendas de aplicaciones de
Apple y Microsoft a un precio estimado de 279 pesos mexicanos (aproximadamente 13€).

..0.: Mis Reuniones La herramienta definitiva para gestionar reuniones 360°
.

Organiza la tematica y objetivos de |a reunion La reunion tomando evidencia facilimente de todos los Da seguimiento a todos los acuerdos derivados de tus
convocando ordenadamente a todos los participantes acontecimientos y acuerdos importantes, generando una reuniones organizados por categorias, prioridad,
desde una sencilla interfaz. minuta inteligente que se distribuira al término de cada responsables, hasta su cumplimiento.

reunién.

MeetingKing

MeetingKing consiste en una aplicacion focalizada en la gestion operativa de las reuniones,
antes, durante y después del transcurso de las mismas permitiendo crear la agenda empleando
plantillas predefinidas, integrar la convocatoria con calendarios populares, crear tareas y asignar
puntos de accién y generar actas de manera automatica a partir de notas tomadas durante la
reunion. Sin embargo, no ofrece control de gestion economica y de recursos.

La aplicacion esta disponible para navegadores Chrome y tabletas iPad.
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Sign up Login

#i Meeting

Product Pricing Success Support Blog

Stop Wasting Time. Make
Your Meetings Count!

MeetingKing will make your face-to-face and virtual
meetings more productive with less effort! -
! —
—

Use alone or collaborate.

Sign Up for Free } |u

Create Agenda Write Minutes Manage Tasks

En cuanto al modelo de negocio, el producto se ofrece en diferentes planes de precios segin el
numero de organizadores de reunion y las necesidades de cada usuario, comenzando por una
version gratuita con limitaciones ademas de un periodo de prueba durante 30 dias.

Free Pro Single Pro Medium Pro Large
$0.00 $9.95/mth $39.95/mth $64.95/mth $124.95/mth
Number of meeting N/A 1 organizer 5 organizers 10 organizer 25 organizer
organizers
Participate in (V4 LY 4 (v 4 [v 4 LY 4
unlimited meetings
Use full task (¥4 LY 4 & [ LY 4
manager
Create unlimited v [V 4 v v
meetings
Agenda templates [V L¥ [V 4 [V
Custom logo LY 4 & (v 4 LY 4
Google Calendar LY 4 &
Integration
Manage member [¥ 4 [V 4 "
accounts
Storage period 3 months unlimited unlimited unlimited unlimited
=
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MeetingKing una compafia que pone a disposicion de los clientes de todo el mundo su producto
desde Connecticut, EEUU.

La siguiente tabla comparativa resume las principales funciones ofrecidas por LeanMeetings
respecto de nuestros competidores mas directos, teniendo en cuenta lo siguiente:

- Los precios de la solucion son por usuario y mes, salvo que se indique lo contrario.

- El nivel de amenaza ha sido establecido siguiendo el criterio de funcionalidad ofrecida,
oferta comercial y actual base de clientes.

Q P .
— ¢ * = iv v
z9 3 a ‘5 5
<% = 9
L — cEE 2
o) o % -
LeanMeetings . ..
™
© & g % ©
Gestion de tiempo v o v v v v v o
y agenda
Control del coste 3 4 X v X X X X X
Gestion de actas v v v v v v v v
Gestion logistica X X X X X X X X
Gestion de tareas v v v v v x v
Control de x x x x x x v x
asistencia
Seguimiento de v v v o v P v v
objetivos
Métricas y Py v v Py x n « v
estadisticas ’
Feedback x x v x x v x v
asistentes
Gamificacion x x v x x x x x
Integracion v v % P x v % v
empresarial
Multiplataforma v v v v v v v v
Precio $7.90 $8.33 €4 ? $9 $9 MX $279 ?

Nivel de amenaza Medio Mu.y Mu.y Bajo Medio
bajo bajo

* Precio mensual por organizador
** Precio por aplicacion, sin limite de usuarios. Limitado a 1 dispositivo.
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5. Plan Estratégico

La estrategia de la empresa ha de definir y establecer las acciones que permitan obtener y
asegurar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible ante la competencia, con
los objetivos de satisfacer al cliente, fidelizarlo, conseguir la mayor cuota de mercado y la
maxima rentabilidad.

Los tres pilares principales para lograr estos objetivos seran:

e Diferenciacion: el producto ha de ofrecer un valor agregado respecto a otros de la
competencia, superando las expectativas del cliente.

e Competitividad: el coste ha de ser atractivo para conseguir una optima relacion
coste/beneficio para el cliente y a la vez proporcionar los margenes esperados.

e Enfoque: adecuada seleccion de mercados y clientes objetivo.

Basados en la cadena de valor de Porter, otro de los objetivos estratégicos para el éxito de la
empresa sera la gestion eficiente de cada una de las actividades. Esto sera siempre primordial,
pero mas aln en fase de inicio y crecimiento donde se necesitaran los mayores esfuerzos y los
costes tendran una mayor repercusion en la cuenta de resultados. Se habra de adoptar una
mentalidad Lean que oriente las decisiones y la personalidad de la empresa, en consonancia
ademas con la solucion que se ofrece a los clientes.

Infraestructura de la empresa
Gestion de Recursos Humanos

Desarrollo tecnologico

Aprovisionamiento

Logisti Op i L st Marketing

9

interna externa y ventas

Servicios

Fuente: http://www.webyempresas.com/la-cadena-de-valor-de-michael-porter/

Tanto las actividades primarias como las de apoyo se desarrollan con mas detalle en sus
respectivos apartados (modelo de negocio, operaciones, marketing, personas...).

La empresa actuara en un principio bajo la figura juridica de Sociedad Limitada Nueva Empresa,
por permitir su rapida constitucion y organos sociales sencillos, asi como ciertas ventajas
fiscales.

El desarrollo de LeanMeetings como empresa seguira una evolucion con una serie de etapas en las
cuales se han de conseguir ciertos hitos (MS=milestone) de acuerdo a unos objetivos establecidos
tanto a nivel de mercado como econdmicos. Las fases principales que se estima estructuran la
hoja de ruta son:
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LeanMeetings

FASE 0 FASE 1 FASE 2 FASE 3
Desarrollo Penetracion Posicionamiento  Consolidacién

MSO MS1 MS2 MS3

e Fase 0: Desarrollo

o En esta fase se creara la version comercializable de LeanMeetings. BUsqueda de
inversores en base al desarrollo, equipo, presentacion de la solucién, estudios de
mercado y economicos y lanzamiento de las acciones estratégicas adecuadas.
Negociacion con proveedores. BUsqueda de socios. Presencia en redes sociales y
optimizacion de paginas web.
Tiempo estimado: 6 meses.

o MSO0: Producto comercializable.

e Fase 1: Penetracion

o Esta es la fase en la cual se realizara el lanzamiento del producto y empezara su
comercializacion oficialmente y penetracion en el mercado. Desarrollo y mejora
del producto. Servicios de consultoria. Campaias de promocion. Consecucion de
financiacion. Negociacion con proveedores. Consolidacion de socios. Crecimiento
del equipo.
Tiempo estimado: 6 meses.

o MS1: Posicionar la marca. Financiacion.

o Fase 2: Posicionamiento
o Posicionamiento de la marca como referente en el mercado para este tipo de
soluciones.
o Consolidacion de marca. Aumentar el nUumero de usuarios. Fidelizacion.
Consolidacion del equipo. Mejora del producto.
Tiempo: 12 meses (correspondientes al 2° ano).
MS2: Incremento cuota de mercado. Posicionamiento de marca y producto.

e Fase 3: Consolidacién
o Consolidacion de la empresa. Estabilidad econdmica. Consecucion de beneficios.
Incremento de cuota de mercado. Mejora del producto. Nuevas aplicaciones y
servicios.
Tiempo: 3° afno en adelante.
o MS3: incremento beneficios e incremento de cuota de mercado. Marca de
referencia en el mercado.

Los diferentes aspectos en todos los ambitos de la gestion deberan ser monitorizados
periédicamente mediante el empleo de KPI (Key Performance Indicators) que daran vision acerca
de la consecucion de los objetivos establecidos o posibles desviaciones que la comprometan. Se
empezaran a utilizar a partir de la fase 1 de manera sistematica, ya que en la fase 0 de
desarrollo no se tendra una estructura suficiente que lo justifique. Habra un conjunto de KPls
que sera comun a todas las fases, aunque cada una de ellas a su vez tendra un set propio dado
los diferentes objetivos estratégicos en cada una de ellas (ver 6. Plan de Marketing).
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Estos KPIs pueden establecerse en cuatro bloques fundamentales: econémicos, marketing vy
ventas, operativos y clientes. Este ultimo grupo lo ponemos con entidad propia ya que es la
piedra angular y foco del negocio. Como ejemplo de KPI generales podemos citar:

e Financieros
- Facturacion: ingresos por facturacion.
- Costes totales: costes totales de empresa mensual.
- Margen bruto sobre ventas: porcentaje de la diferencia entre ventas y costes
respecto de las ventas.
- ROI: beneficio neto respecto de las inversiones realizadas.

e Marketing y ventas

- Cuota de mercado: porcentaje de cuota en el mercado.

- Clientes conseguidos al mes: niumero de clientes conseguidos al mes.

- Coste por cliente: coste de las acciones de marketing dividido por el total de
clientes.

- Coste por lead: coste de las acciones de marketing dividido por el total de leads.

- Porcentaje de conversion: numero de conversiones totales entre numero de
visitas totales.

e Operativos

- Tiempo del ciclo de cumplimiento de los pedidos: es el tiempo que pasa desde
que el cliente realiza el pedido hasta que recibe el producto o servicio.

- Tasa de entrega completa y a tiempo: es el nimero de pedidos completados y
entregados a tiempo, en comparacion con el nimero total de pedidos.

- Horas de consultoria: tiempo mensual dedicado a consultoria.

- Velocidad de desarrollo.

- Calidad del producto (defectos detectados, severidad, satisfaccion de los
clientes).

- Automatizacion de tareas, testing, despliegue.

e C(Clientes
- Grado de satisfaccion con el producto: grado de satisfaccion medio expresado
por los clientes en las encuestas de satisfaccion.
- Ndmero de quejas/reclamaciones: numero de quejas o reclamaciones planteadas
por los clientes al mes.
- Valor del tiempo de vida del cliente (CLV): es el valor generado por un cliente en
su relacion con la compania a lo largo del tiempo

Para cada uno, en funcion de la fase en la que se encuentren, se especificara un valor objetivo a
conseguir.
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Objetivo estrategico dicado 0 Responsable Periodicidad
Facturacion € facturados Mensual
Maximizar resultados. |Costes totales € coste Mensual
FINANCIEROS o CFO -
Liquidez adecuada. |Margen bruto (Ventas-costes)/ventas x 100 Trimestral
ROI Beneficio/inversiones Trimestral
- . Cuota de mercado Clientes totales/clientes potenciales Mensual
Posicionamiento en — - - -
Clientes al mes Numero clientes conseguidos Mensual
MARKETING Y mercado - — - - - —
VENTAS Porcentaje conversion NUmero conversiones/nimero visitas CMO Mensual
Maximizar eficiencia |Coste por cliente € coste marketing /numero clientes Trimestral
marketing Coste por lead € coste marketing /numero leads Trimestral
Maximizar eficiencia |Tiempo ciclo cumplimiento pedidos |Horas empleadas en cumplimiento pedido 00 Trimestral
OPERATIVOS operativa Tasa entrega completa a tiempo Pedidos entregados a tiempo/total pedidos Trimestral
Optimizacion Porcentaje programacion Horas programacion/horas totales 7o Mensual
recursos Porcentaje consultoria Horas consultoria/horas totales Mensual
) .. |Grado satisfaccion Valor encuesta satisfaccion Semestral
Excelencia en servicio - - - - - Todala
CLIENTE Quejas/reclamaciones Numero de quejas o reclamaciones .., |Mensual
a clente — - — organizacion
Costumer Lifetime Value (CLV) € generados en tiempo de vida cliente Anual

Se indica un lider para la consecucion de cada objetivo, pero toda la organizacion participara en

los mismos, siendo el CEO el principal responsable de liderar el conjunto de resultados.

5.1. Mision, vision y valores

5.1.1.

Ayudar a las empresas a ser mas eficientes acunando el término de Eficiencia maxima (Lean)

Mision

porque “el tiempo es oro” para nosotros y para cualquier empresa.

Sabemos que existe un problema con la gestion de reuniones, especialmente en las medianas y
grandes empresas. Por ello, hemos desarrollado una solucion revolucionaria que permitira

controlar y monitorizar las reuniones con todo detalle en base a:

5.1.2.

Nuestra vision es la de posicionarnos como la solucion lider en la gestion de reuniones entre los
profesionales y el mundo empresarial, cambiando la manera de gestionarlas y convirtiéndolas en

+  Facilitar la consecucion de objetivos y el control de costes.

«  Proporcionar analiticas que permitan descubrir nuevas métricas.

+  Fomentar la involucracion de todo el equipo via gamificacion.
+  Construccion de una solucion personalizable para todo tipo de organizaciones.

Vision

verdaderos focos de generacion de valor, convirtiéndose en eventos realmente productivos.

5.1.3.

Valores

«  Aportacion de valor al cliente.

+ Excelencia y mejora continua.

+ Adaptacion a necesidades concretas.
+  Constante innovacion.

« Valor del esfuerzo y el trabajo bien hecho.
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5.2. Business Model Canvas

Mediante el Business Model Canvas se han plasmado las lineas principales que definiran el
desarrollo de la estrategia de la empresa y el modelo de negocio a seguir. Los cuatro bloques
principales definen cual es la propuesta de valor, a quién nos vamos a dirigir, como vamos a

hacerlo y cuanto va a suponer tanto en ingresos como en costes.

Asociados Clave

Distribuidores
de tablets
Android e i10S
Distribuidores

I hardware |

Actividades Clave

Desarrollo app
Android para
Google Play

Tablets

Propuesta de Valor

Monitorizacion
de reuniones
en asistentes,
tiempo y coste

Relacion con los Clientes

Google Play
Via licencias
para uso en sala

Freemium

Segmento de
Clientes

Recursos Clave Canales Grandes
ejecufivos,
Online: web managers,
sw publicidad, RRHH, Scrum
Dispositivos RRSS Masters, Agile
maviles Seguimiento y Errim Al Ct_)_aches,
Personal gestion de o l facilitadores
L recursos. .
T— iy comerciales
Integracion
I empresarial
Estructura de Costes Desarmollo Vias de_lngl_'t'eso Renting D Consultoria.
app omprosarial. ot gializoey
Marketing Suscripcién- d;?:;gﬂ::gs personalizad
Financieros por usuario ] as
L 1 L : | -

5.3. Modelo de negocio.

LeanMeetings esta orientado a una amplia diversidad de clientes, tanto en el sector de las PYME
como de la gran empresa e instituciones publicas, ademas de a profesionales de la consultoria y
la gestion de equipos y grupos de trabajo. En principio hemos clasificado nuestro objetivo de
clientes en dos mercados bien diferenciados a los que se ofrecera soluciones especificas:

LI LeanMeetings Enterprise

o Objetivo: Directores, gerentes y mandos intermedios como clientes, siendo usuarios los
empleados de cualquier mediana y gran empresa. También instituciones publicas como
entidades educativas o la propia administracion.

o Producto: Version estandar compatible con sistemas de gestion (Microsoft Office 365,
Atlassian JIRA, SAP) con posibilidad de funcionar en aquellos dispositivos que sea
necesario como SmartPhones (Android, iPhone, WindowsP), Tablets (Android, iPad,
Kindle), SmartTVs (Samsung, LG), Surface (Windows), con o sin renting.

o Oferta: 6 opciones segin el nimero de usuarios de la empresa, tal y como se detalla a
continuacion.
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= |ME10: Paquete de contratacion hasta 10 usuarios registrados.
= |ME25: Paquete de contratacion hasta 25 usuarios registrados.
= |ME75: Paquete de contratacion hasta 75 usuarios registrados.
= LME+: Contratacion de mas de 75 usuarios registrados.

= LMEH: Leasing de hardware.

= LMEC: Servicios de Consultoria.

o Para la modalidad LMEH (LeanMeetings Enterprise Hardware) se ofrecera la contratacion
de dispositivos en renting o leasing, mediante acuerdos con proveedores que seran
gestionados por LeanMeetings. Estos dispositivos seran usados para la monitorizacion de
las reuniones en las propias salas con tablets, SmartTVs, etc.

o En el caso de LMEC (LeanMeetings Enterprise Consultancy) se realizaran servicios
personalizados de consultoria, a presupuestar segun el alcance acordado, para la
realizacion de estudios de optimizacion e integracion de la solucion en la empresa.

Otros servicios complementarios que se ofreceran:

=  Modificaciones sobre la version estandar para afadir nuevas funcionalidades.
= Servicio de solucion integral mediante servidores cloud.

La oferta de estos servicios seria individualizada dependiendo de las caracteristicas y
alcance para cada cliente.

La siguiente tabla muestra en resumen las ofertas de LeanMeetings Enterprise:
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|_ LeanMeetings Enterprise

PRODUCTO

PRECIO

TARGET

Coordinacion y
Monitorizacion

Control de coste de reunion

Control de tiempo de reunion

Agenda de reunion

Seguimiento de agenda

Cumplimiento de hitos

Asignacion de responsables

Reminders cumplimiento de hitos

Creacion de alarmas (tiempo, coste...)

Control de asistencia

SOFTWARE

Métricas y Resultados

Coste total de la reunion

Coste reunion por participante

Estadisticas de costes

Asistencia por participante

Tiempo empleado vs tiempo previsto

Estadistica de asistencia

Estadistica de tiempos y cumplimiento

Recogida de feedback de participantes

Categorizacion por tipo de reunion

Herramientas de gamificacion

Integracion
empresarial

Compatibilidad con sistemas corporativos

Uso de herramientas existentes (e-mail, agenda...)

Gestion de salas y recursos

Integracion con Atlassian Jira, MS Office o SAP

LMEIO: 15€/mes hasta 10
usuarios

LME25:; 30€/mes hasta 25
usuarios

LME75: 75€/mes hasta 75
usuarios

LME+: 0,8 €/mes por usuario
mas de 75 usuarios

LMEH

Dispositivo tablet Android

Dispositivo tablet i0S

29,95 €/mes

LMEC

Consultoria de optimizacion e integracion

Ampliaciones / modificaciones version estandar

Servicio de solucion integral con servidores cloud

Cotizacion personalizada

Medianas y grandes
empresas (>50
trabajadores)

Administracion publica

Instituciones publicas y
privadas

LI LeanMeetings Professional

o Objetivo: Profesionales facilitadores de reuniones (Scrum Master, Agile Coach, Lean
Facilitator, organizadores de eventos, etc.) y también congresistas o participantes de
toda indole en eventos donde el tiempo/coste sea un factor a tener en cuenta.

o Producto: Aplicacion movil para Android o i0S que ofrece caracteristicas limitadas
centradas en la monitorizacion.

o Oferta:

o Version basica en modalidad Free con monitorizacion de tiempo y coste.
o Versidon Premium con agenda para el seguimiento y control de asistencia a un coste
de 2,99 €/mes.

Consideramos que este colectivo es de gran importancia debido a que puede ser un motor
para impulsar el conocimiento y promocion de este producto, por lo que se dan estas
facilidades (opcion Free y Premium a coste reducido) para incentivar su uso.

La promocion se realizara desde la pagina web leanmeetings.co, la cual estara en los idiomas
espanol e inglés para abarcar el mas amplio mercado posible. Para promocionar la pagina, de
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forma que se consiga un buen crecimiento organico y generar SEO para tener un buen
posicionamiento, se han creado perfiles en redes sociales profesionales tales como LinkedIn,
Twitter, Facebook y Google+.

LeanMeetings Home Ootos  Testimonios — Nuestramision  Corocteristicas  Contacto

LEANMEETINGS

TUS REUNIONES, EFIEIENTES Y PRODUCTIVAS

Una vez el cliente empresarial contacta desde la pagina web solicitando informacion, se
establece contacto con él para estudiar su caso y ofrecerle la solucion mas adecuada de acuerdo
a sus necesidades. Se efectuara un seguimiento individualizado hasta cerrar la venta, siendo
posible realizar adaptaciones personalizadas (ad-hoc) si algin complemento que el producto
estandar no suministre fuera requerido por parte del cliente.

La aplicacion estandar se ha desarrollado de manera que abarque las necesidades generales de
gestion de reuniones. Se ha desarrollado en un entorno sencillo y amigable, con visualizacion
clara de la informacion y conectividad a plataformas estandar (ver 2.3 Producto y servicio). Para
mas informacion, véase el detalle del producto en la pagina web leanmeetings.co.

Para el cliente profesional, la aplicacion de LeanMeetings Professional podra descargarse
directamente desde los markets correspondientes de las plataformas moviles para las que se
encuentre disponible, pudiendo utilizarla libremente en opcion Free. Para la opcion Premium, se
deberan realizar el pago que permitira tener acceso a una version con funcionalidades
adicionales.

5.4. Las 5 fuerzas de Porter

Mediante el empleo de esta herramienta trataremos de conocer mejor el entorno competitivo y
su potencial impacto en nuestro modelo de negocio, analizando, por una parte a proveedores y
clientes y, por otra, el posible uso de productos sustitutivos o de nueva creacion, tratando de
identificar amenazas y buscar oportunidades que nos permitan diferenciarnos y optimizar nuestra
propuesta de valor.
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PODER NEGOCIADOR PODER NEGOCIADOR

DE LOS PROVEEDORES
RIVALIDAD ENTRE DE LOS CLIENTES

COMPETIDORES

BRILLIANT ﬂ

MEETING #iMeeting

;§: Mis Reuniones

28BoardPad
eetingSift

AMENAZA DE PRODUCTOS AMENAZA DE NUEVOS
SUSTITUTIVOS COMPETIDORES

5.4.1. Poder negociador de los proveedores

Nuestros proveedores mas importantes son, por un lado, los fabricantes de sistemas operativos y
los fabricantes de software para el desarrollo de aplicaciones ejecutables en dispositivos moviles
y en PC y, por otro, los fabricantes del hardware de dichos dispositivos. Nuestro analisis de los
distintos escenarios con cada uno de ellos es el siguiente:

Margenes de ajuste de precios

Al tratarse de empresas de gran tamano, los costes de sus sistemas y aplicaciones son estandar,
aplicando generalmente pequenos incrementos de precios interanuales. El potencial incremento
de ventas de nuestro producto nos podria permitir negociar para compensar estas subidas o
incluso poder negociarlas a la baja. Por tanto, estimamos como bajo el nivel de riesgo en nuestro
negocio por politicas de incremento de precios.

Amenaza de integraciéon hacia adelante

Consideramos aqui la probabilidad de que nuestros proveedores integren nuestro producto en su
oferta de valor, con una estimacion baja de que esto ocurra, ya que no se trata de su negocio
principal ni LeanMeetings es un producto de masas.

Importancia de la rentabilidad del proveedor

Es importante seleccionar proveedores de reconocido prestigio, que nos asegure su continuidad
en el tiempo, ya que de otra forma tendriamos el riesgo de vernos obligados al re-diseiio de
nuestra aplicacion con los costes asociados a ello. Con los proveedores principales seleccionados,
estimamos que el riesgo de esto ocurra es bajo.

Numero de proveedores amplio

El nUmero de proveedores de sistemas operativos y bases de datos no es amplio, sin embargo, al
tratarse de grandes fabricantes internacionales que tienen estandarizados sus precios o ser
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directamente grandes sistemas de codigo abierto a coste cero, caso de Android, estimamos que
su impacto en nuestro modelo de negocio es bajo.

5.4.2. Poder negociador de los clientes

Consideramos aqui la capacidad de nuestros clientes para tratar de ajustar precios, plazos y
condiciones.

Grado de estandarizacion de nuestro producto

Una aplicacion con funciones estandar, similares a las de la competencia y sin un potencial valor
anadido de soporte técnico y consultoria, elevaria el riesgo de cambio de proveedor por parte de
nuestros clientes, dado el reducido coste de adquisicion y la facilidad de acceso via tienda de
aplicaciones. Consideramos que las funciones disenadas para nuestro sistema en base a nuestra
experiencia laboral en distintos sectores y tamanos empresariales y la estrategia de marketing
via web y redes sociales suponen una oferta de valor claramente diferenciada de nuestra
competencia actual y futura, por lo que estimamos como medio-bajo este riesgo.

Impacto del coste de nuestro producto en los costes de nuestros clientes

A partir de nuestro mercado objetivo, estimamos que el coste de nuestra aplicacion y del
servicio asociado es muy inferior al resto de costes de nuestros clientes, considerando por tanto
muy baja la probabilidad de cambio por este motivo.

Amenaza de integraciéon hacia atras

En general, estimamos baja la probabilidad de que nuestros clientes tomen la iniciativa de
desarrollar una aplicacion similar a la nuestra, aunque en el caso de las empresas TIC, podria ser
mayor. Sin embargo la elevada relacion prestaciones - precio de nuestro producto nos decanta
hacia una estimacion baja.

Volumen de clientes

Estimamos un volumen de mercado suficientemente grande como para no tener dependencia
economica de ningln cliente en concreto, aunque exista obviamente un cierto desbalance hacia
las grandes multinacionales. Estimamos aqui una capacidad de negociacion de condiciones
media.

5.4.3. Amenaza de nuevos competidores

El nivel de competencia actual es bajo y alejado de nuestra oferta de valor completa. Sin
embargo, dada la tecnologia estandar que utilizamos y el extenso marketing que estamos
haciendo, accesible a nuestros potenciales clientes pero también a nuestros competidores,
incrementara sin duda su aparicion.

Costes de produccion

El coste de desarrollo de nuestra aplicacién es relativamente reducido y el hardware empleado
es estandar, de facil acceso y también de coste reducido. Por tanto, la amenaza aqui sera alta.
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Diferenciacién del producto

La oferta de valor de nuestro producto esta basada en una investigacion de las necesidades de
nuestro cliente y también en nuestra extensa experiencia en diferentes entornos empresariales,
por lo que consideramos aqui baja la amenaza de nuestros competidores.

Tasa de crecimiento de los sectores de nuestro mercado

La actual reversion de la crisis economica mundial generara crecimiento empresarial y la elevada
aparicion de nuevos competidores.

Necesidades de capital

Las necesidades de capital inicial son bajas, lo que hara que la probabilidad de aparicién de
competencia sea elevada.

Costes de cambio de proveedor

El coste de cambio es reducido o nulo, por lo que catalogamos esta amenaza como elevada.
Globalizacion del mercado

Dado el caracter principalmente software de nuestro producto, completado con el servicio de
soporte técnico y asesoria en gestion, publicitado tanto en espafiol como en inglés, este sera
potencialmente accesible en todo el mundo, lo cual podra elevar exponencialmente nuestros

clientes, pero también la aparicion de nuevos competidores. Catalogamos por tanto la amenaza
desde este punto de vista como elevada.

5.4.4. Amenaza de productos sustitutivos

Nuestra prevision de uso de productos y servicios sustitutivos o de la aparicion de otros nuevos es
elevada, en la medida en que nuestros potenciales clientes no sean conscientes del alcance
completo de su problematica o nosotros no seamos capaces de transmitirsela. Por tanto, nuestra
capacidad para presentar nuestra oferta de valor sera crucial para minimizar esta amenaza, que
por el momento catalogamos como media segln el siguiente analisis:

Disponibilidad de sustitutos accesibles

La disponibilidad de productos con alguna caracteristica similar al nuestro es elevada.

Relacion coste/prestaciones

Con el convencimiento de esta elevada relacion en nuestro producto, consideramos reducida la
amenaza de uso de sustitutivos.

Preferencia del cliente hacia productos sustitutivos

Una vez el cliente conozca nuestra oferta de valor materializada en su relacion
prestaciones/coste, estamos convencidos de que esta amenaza sera muy reducida.
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Coste del cambio para el cliente

El coste de cambio al producto sustitutivo es bajo, por tanto el riesgo de esta amenaza sera
elevado.

5.4.5. Rivalidad entre los competidores

En la actualidad existen pocas empresas que ofrezcan productos similares al nuestro y, dentro de
ellas, la variedad de oferta es también muy reducida. Sin embargo, los costes de produccion no
son elevados, siendo mas reducidos para aquellas que dispongan ya de los recursos necesarios
(humanos, licencias de desarrollo, instalaciones, etc), lo que marcara principalmente la rivalidad
en precios y prestaciones segln los siguientes criterios:

Diferenciacién producto-servicio

Algunas de las caracteristicas incluidas en nuestro producto estan incluidas en la competencia.
Sin embargo otras como la integracion con las aplicaciones de gestion de agenda, calculo de la
monetizacion del tiempo, presentacion de estadisticas periodicas junto al soporte técnico y
asesoramiento, nos haran claramente diferenciadores. La amenaza aqui sera por tanto baja.

Diversidad de competidores

En la actualidad existen algunas empresas que ofrecen este tipo de producto, aunque con
soluciones con menores prestaciones. Se considera esta amenaza como media.

Concentraciéon

Debido al punto anterior y también a la posibilidad de ofrecer el producto desde cualquier punto
geografico, la concentracion es también baja.

Crecimiento del sector

La actual recuperacion econdmica europea y americana generara previsiblemente incrementos
presupuestarios en las empresas, que les permitiran realizar inversiones para mejorar sus
procesos. Esto provocara un incremento de la rivalidad entre competidores para tratar de
adquirir nuevas cuotas de mercado. Consideramos esta amenaza como moderada.

5.4.6. Conclusiones

Como resultado de este analisis, podemos concluir que la prevision de aparicion de nuevos
competidores es la mayor amenaza que detectamos. Esto esta motivado por los bajos costes de
produccion y por tanto las necesidades de capital, la elevada tasa de prevision de crecimiento
del mercado y su globalizacion, aunque consideramos que esta muy compensado por el grado de
diferenciacion de nuestro producto.
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MATRIZ DE AMENAZAS 5 FUERZAS DE PORTER

Poder negociador
de proveedores

Poder negociador
de los clientes

Nuevos
competidores

Productos
sustitutivos

Rivalidad entre los
comeptidores

Margenes de ajuste de precios

Baja

Amenaza de intergacion adelante

Baja

Importancia de la rentabilidad del proveedor

Baja

Numero de proveedores amplio

Baja

[Grado de estandarizacion de nuestro

nraducta

Media

Impacto del coste de nuestro producto en
los costes de nuestros clientes

Baja

Amenaza de integracion hacia atras

Baja

Volumen de clientes

Media

Costes de produccion

Alta

Diferenciacion del producto

Baja

Tasa de crecimiento sectores mercado

Alta

Necesidades de capital

Alta

Costes del cambio de proveedor

Alta

Globalizacion del mercado

Alta

Disponibilidad de sustitutos accesibles

Alta

Relacion coste/prestaciones

Baja

Preferencia del cliente hacia productos
sustitutivos

Baja

Coste del cambio para el cliente

Alta

Diferenciacion producto-mercado

Baja

Diversidad de competidores

Media

Concentracion

Baja

Crecimiento del sector

Media

‘ Resultado | Baja Media-Baja Alta Media Media-Baja

5.5. Matriz DAFO

5.5.1. Fortalezas

F1. Bajo coste para clientes. Una de las claves del producto es que el coste para el cliente sera
muy reducido, especialmente en ambientes corporativos. Ante los pequefos valores mensuales
planteados en las primeras hipotesis del modelo de negocio, no cabe esperar resistencia por
parte del cliente con relacion a la contratacion por motivos economicos.

F2. Alta rentabilidad. Combinado junto con un bajo coste, rapidamente se puede apreciar que
las economias de tiempo -y, por tanto, dinero- resultantes de la utilizacion de la aplicacion son
muy altas. La relacion coste beneficio es muy interesante.

F3. Aumento de productividad laboral. Ademas de la reduccion de costes por un menor tiempo
ocupado en reuniones, la plataforma esta disenada para facilitar la obtencion de resultados en la
ejecucion de las actividades de la empresa y optimizar el trabajo en equipo.

F4. Integracion con otras plataformas. Uno de los soportes técnicos fundamentales para la
fidelizacion del usuario sera la integracion de la aplicacion con los sistemas corporativos e
informaticos mas habituales.
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F5. Inversion inicial reducida. A nivel interno, la mayor inversién esta prevista en capital
humano, no siendo necesaria una inversion elevada en equipos. Por tanto, las fases iniciales de
desarrollo seran mas agiles, y el retorno a la inversion menos arriesgado.

F6.Facil implantacion para el usuario. Otra de las fortalezas que potenciara el uso de la
aplicacion es la facilidad para instalar, implantar e comenzar a usar el producto. Tanto la forma
de adquisicion, de pago y de funcionamiento estaran orientadas a simplificar nuestro customer
journey lo maximo posible.

F7. Diferenciacion con respecto a la competencia. Se trata de una de las claves de esta
aplicacion ya que, a diferencia de los competidores, ofrece un servicio completo, incluyendo
todas las funcionalidades para este servicio.

F8. Proveedores. Tanto a nivel de hardware como de software, la base de proveedores es
amplia, constante, diversificada y competitiva. Al no haber dependencia de un Unico
suministrador, existe seguridad con relacion a la prevision de estos costes, asi como garantia de
suministro.

5.5.2. Debilidades

D1. Resistencia social/cultural al cambio de costumbres. Posiblemente, el principal enemigo
del uso efectivo y continuado sea la costumbre cultural (generalmente, de caracter latino) de
socializar las reuniones o llevarlas de manera mas informal. El hecho de establecer
procedimientos marcados, limitar estrictamente los asuntos a tratar y reconducir las
conversaciones informales puede generar efectos negativos en los usuarios.

D2. Falta de conciencia corporativa. Uno de las resistencias a vencer en potenciales clientes es
el desconocimiento actual de los costes generados por falta de eficiencia en las reuniones, lo que
puede derivar en falta de interés por la contratacion de nuestro servicio.

D3. Dificultades para escalabilidad inicial. Por tratarse de un proyecto en fase inicial, no tener
una base de clientes establecida puede dificultar su adopcion para nuevos clientes.

D4. Menor potencial en entornos anglosajones. Como se introduce en el primer punto, las
costumbres anglosajonas son algo diferentes, de modo que cabe esperar un mercado potencial
menor en paises fuera del arco mediterraneo o latino.

D5. Experiencia en negocios digitales. El hecho de que el grupo humano fundador tenga un
nivel de experiencia medio en negocios digitales puede suponer un handicap para el proyecto.

5.5.3. Oportunidades

01. Nuevas tendencias corporativas. Es un hecho que en el ambiente laboral mas reciente, se
da cada vez mas importancia a factores como la mejora de la productividad, conciliacién familiar
o nuevas dinamicas de trabajo en equipo. En ese contexto, la aplicacion se encaja
perfectamente, por permitir la reduccion de tiempo improductivo, con todas las ventajas
asociadas que se han mencionado antes.

02. Mayor apertura a nuevas tecnologias. Si bien las nuevas tecnologias de la informacion
cuentan con una penetracion muy importante entre la poblacion, las estadisticas continGian
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mejorando. En ese sentido, esa tendencia externa facilita la adopcion de metodologias
vinculadas a aplicaciones o plataformas novedosas, que hace unos afios habrian sufrido cierto
rechazo o, al menos, desconcierto, entre los clientes y usuarios.

03. Aumento del tamafio medio de empresas. Entre algunas de las tendencias
macroecondmicas establecidas en Espana, existe una posicion general favorable al tamano medio
de las empresas. Un mayor tamaio medio de las compaiias, en detrimento del numero de
auténomos y pequehas empresas, aumentara el tamano del mercado potencial para la
aplicacion.

5.5.4. Amenazas

A1. Pirateria. Sea por las posibles copias de licencias o usos indebidos de la aplicacion, cabe
esperar un cierto porcentaje de pérdida de mercado por este motivo.

A2. Sistemas similares rudimentarios. También, otro enemigo potencial de nuestra aplicacion
sera la creacion de sistemas similares, de menores prestaciones pero mas baratos o gratuitos,
como pueda ser una hoja de calculo o cronometros digitales. Ante esta amenaza, contra la que
no se podra competir en coste, se debera reforzar las funcionalidades complementarias que la
aplicacion podra ofrecer y la calidad de servicio.

A3. Entrada de nuevos competidores. Bajas barreras de entrada. Al ser un modelo de negocio
que no requiere una inversion inicial elevada, y existe cierta oferta en el mercado de
programadores para este tipo de software, cabe esperar la aparicion de competidores. Ante esta
amenaza, sera fundamental la rapida expansion y popularizacion de la aplicacion, que no debe
dejar atras la constante mejora de sus prestaciones en cada actualizacion.

A4. Virus/seguridad informatica. Como todo emprendimiento digital, se trata de una amenaza
en constante evolucion, de forma que sera necesario tomar las medidas necesarias para reducir
esta amenaza.

A5. Concentracion de clientes en grandes empresas. El principal segmento de clientes se
focalizara en las grandes y medianas empresas, que agruparan un nimero de usuarios elevado. El
hecho (inevitable) de que no existan grandes barreras para la salida, puede suponer variaciones
bruscas en nuestro nimero de clientes y, por tanto, en la facturacion.

5.5.5. Resultados del analisis

Llevando a cabo un estudio cualitativo, y comparando las ventajas o inconvenientes de nuestras
respectivas fortalezas y debilidades ante los diversos entornos (oportunidades y amenazas), se
obtienen los siguientes resultados:

Oportunidades Amenazas
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Como se puede ver, el comportamiento es muy positivo ante las oportunidades, especialmente
ante las nuevas tendencias corporativas, si bien no se puede bajar la guardia pues existen
algunas debilidades. Por otro lado, se destacan el ratio coste/beneficio, la diferenciacion ante
los competidores y el aumento de la productividad como fortalezas con mejor valoracion, asi
como la posible resistencia cultural al cambio de costumbres y la falta de conciencia del

problema a nivel corporativo como las debilidades principales.

Podemos analizar los resultados de una forma mas visual, en un grafico radar. Para ello, se ha
puntuado cada fortaleza, debilidad, oportunidad y amenaza, en funcidon de su importancia para

la empresa. Los valores totales de cada capitulo se reflejan numérica y graficamente:

Bajo coste para clientes

Nuevas tendencias corporativas

Alta rentabilidad

Mayor apertura a nuevas tecnologias
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Aumento de productividad laboral

Aumento del tamano medio de

empresas

Integracion con otras plataformas

—_

Inversion inicial reducida

—_

Diferenciacion con respecto a la
competencia

Proveedores

—_

Facil implantacion para el usuario

Resistencia social/cultural al cambio
de costumbres

—_

Pirateria

Falta de conciencia corporativa

Sistemas similares rudimentarios

Dificultades para escalabilidad inicial

Entrada de nuevos competidores /
Bajas barreras de entrada

Menor  potencial en  entornos 1 Ataques de virus y seguridad
anglosajones informatica
Menor experiencia en negocios 1 Concentracion de clientes en grandes
digitales empresas

Analisis radar grafico
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6. Plan de Marketing

6.1. Segmentacion

Del “universo” formado por la fuerza laboral en la economia, y teniendo en cuenta la propuesta
de valor de esta empresa, nuestra primera segmentacion a nivel geografico se ha adscrito a
Espafna, por motivos culturales, sociales, y administrativos.

El factor que entendemos determinante para poder segmentar el mercado objeto de nuestro
producto esta basado en el tamano de las empresas. Es este criterio el que regira la necesidad,
la frecuencia y el impacto de las reuniones dentro de la misma, el funcionamiento interno de las
empresas, su capacidad para invertir en soluciones tecnologicas de mejora de eficiencia y de
productividad.

e Autonomos (sin empleados). Se trata de la categoria de mayor volumen, la mas comun
en el tejido empresarial espanol. Desde profesionales liberales y freelance hasta
trabajadores del sector de la construccion, personas que trabajan individualmente y en
contacto directo con todos los stakeholders. Cabe destacar una tipologia de autonomo
que sera de especial interés, que son aquellos dedicados a la gestion de proyectos y a la
mejora de procedimientos en empresas de mayor porte (agile coaches, scrum managers,
project managers...). Este tipo de profesional dedica una parte muy importante de su
tiempo a la coordinacion de trabajos y realizaciéon de reuniones en diferentes empresas.
De esta forma, ademas de poder hacer un uso continuo y efectivo de la aplicacion
pueden servir como fuente de promocion y penetracion en el mercado.

e Microempresas (1-9 empleados). Pequenos negocios y comercios con apenas algunos
empleados, en que el dueno suele trabajar en los mismos y llevar la gestion de forma
casi exclusiva. Los empleados suelen estar en contacto directo con agentes externos, en
funciones mas operativas. Cuentan con recursos econoémicos muy ajustados, y sin
necesidad de procedimientos de gestion, por tener una organizacion muy pequena cuya
gestion y decision suele estar concentrada en el propietario.

e Pequenas empresas (10-49 empleados). Este tipo de empresas comienzan a presentar
una jerarquia organizada y una estructura distribuida en departamentos, aunque no sea
con un gran tamano. Pueden presentar una facturacion significativa (hasta 10M), y
margenes mas abultados en términos absolutos. Si bien todavia una parte importante de
los empleados realiza funciones operativas directas, los trabajos de gestion y
coordinacion a diferentes niveles comienzan a ser relevantes y, con ello, la necesidad
de gestionar reuniones, aunque en un nimero reducido.

e Medianas (50-249 empleados). Con una facturacion de hasta 50M anuales, presentan
estructuras organizacionales completas, y una necesidad de trabajo de coordinacion y
gestion interdepartamental importante. Cuentan con procedimientos internos
implantados y comienzan a dar valor a politicas corporativas orientadas a los
trabajadores (conciliacion familiar, horarios flexibles).

e Grandes (>250 empleados). En este tipo de empresas, la necesidad de gestionar
reuniones y dedicar tiempo a la coordinacion en mandos intermedios y directores es
muy importante, de modo que dedican a ello gran parte del tiempo. Suele ser habitual
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la realizacién de varias reuniones cada dia, suponiendo una parte muy significativa del
tiempo de trabajo. Debido a las sinergias generadas por su gran tamano, alcanzan
mayores productividades y dan mayor importancia a la retribucion no econémica y al
trato a los trabajadores, siendo incluso uno de los mecanismos de retencion del talento.

También se debe tener en cuenta la segmentacién por la naturaleza de las empresas, es decir si
son empresas publicas o privadas. En el caso de las empresas privadas, la contratacion puede ser
mas discrecional, y mucho menos sujeta a normativas o procesos puUblicos. Las empresas
publicas, por otro lado, también estan sometidas recientemente a cierta demanda publica de
eficiencia, de modo que son una parte importante del mercado.

Debido a que nuestro servicio es de caracter general, no pudiendo asociarse a un solo sector, se
descarto el criterio de segmentacion sectorial de mercado. Cabria realizar en cambio la
distincion entre empresas con una mayor cantidad de trabajadores dedicados a funciones de
produccion directa (fabricas y sectores industriales) frente a sectores de servicios y con una
mayor proporcion de trabajadores realizando trabajos de gestion interna (marketing, nuevas
tecnologias, consultorias, etc.), que a priori consideramos sera donde se conseguiran la mayor
cantidad de usuarios y se focalizaran mas las actividades de promocion.

6.2. Cliente objetivo

Para la evaluacion del volumen de mercado, dentro de los sectores definidos, vamos a estimar
los tres siguientes parametros:

e TAM: Total Addresable Market
Es el universo de mercado al que nos dirigimos, el potencial total del mercado.

e SAM: Serviceable Available Market
Es el porcentaje del TAM que seriamos capaces de servir con el modelo de negocio
definido, mostrando su potencial de crecimiento.

e SOM: Serviceable Obtainable Market
Mercado que se puede servir con los recursos disponibles.

En base a la segmentacion realizada en el capitulo anterior, se han seleccionado como
prioritarios los siguientes clientes objetivo:

e Empresas medianas o grandes de sector servicios, de mas de 50 trabajadores, con una
componente elevada de gestion y administracion interna. Tal como se ha descrito en el
estudio de segmentacion, se trata del segmento donde se realizan mayor cantidad de
reuniones, con mayor capacidad financiera y mayor predisposicion a asumir nuevos
procedimientos. Por tanto, presentan conjuntamente una serie de cualidades que las
convierten en el segmento con mayor potencial.

e Administracion Publica. Ayuntamientos y diputaciones, consejerias y organismos
autonomos de Comunidades Autonomas, entidades publicas empresariales vy
Administracion General del Estado. Si bien los procesos de contratacion publica pueden
hacer que el proceso de contratacion sea algo mas lento, se considera que existe una
capacidad de mejora en la gestion del tiempo de este sector muy importante, donde la
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aplicacion podria aportar mejoras significativas. También hay que tener en cuenta que
el tamano de ese mercado es muy importante.

e Consultores autonomos y profesionales a titulo individual dedicados a la gestion de
equipos y proyectos. Debido a su dedicacion casi continua a la coordinacion vy
realizacion de reuniones, pueden obtener un mayor aprovechamiento de este software.
A nivel de promocion, es muy importante tenerlos en cuenta ya que pueden resultar
fundamentales para dar a conocer el producto y penetrar en empresas con mayor
numero de usuarios.

Nuestra estimacién de mercado para LeanMeetings Enterprise en Espafa es la mostrada en la
siguiente tabla, donde el SAM se ha estimado como el 50% del TAM.

TAM SAM
>50 empleados 6.866.560  3.433.280
Empresa privada 50-249 empleados  2.165.254  1.082.627
>250 empleados 4.701.306  2.350.653
Empresa publica 2.516.280  1.258.140
TOTAL 9.385.840 4.692.920

Respecto del target para LeanMeetings Professional, tenemos la siguiente estimacion, donde
hemos considerado que el SAM al que nos podemos dirigir es el total de profesionales disponibles:

TAM = SAM
Scrum Master 1.087
Agile Coaches 340
Facilitadores 3.635
Gestores de proyecto / producto 132.561
TOTAL 137.623

Graficamente ambas distribuciones las podemos

LeanMeetings LeanMeetings

Enterprise Professional

TAM
9.385.840

-

SAM i
4.,692.920

representar:
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Respecto del SOM, sera diferente para cada fase o afo de funcionamiento, de acuerdo a los
objetivos de crecimiento que se estableceran. Para los primeros cinco anos de funcionamiento se
estiman los siguientes:

ESTIMACION SOM
2018 2019 2020 2021 2022
LME 0,1% 0,18% 0,5% 0,8% 1,8%
LMP 1% 2% 6%  12%  15%

En este caso LMP se refiere a las suscripciones de LeanMeetings Professional en su version
Premium. Para la version Free se llevara un control de las descargas realizadas y actividad de las
mismas.

6.3. Posicionamiento en el mercado

A la hora de definir el posicionamiento de la empresa en el mercado, es necesario tener en
cuenta previamente algunos conceptos:

e Valores de la propia empresa como el compromiso y la orientacion al cliente, la
excelencia, la mejora continua y la innovacion.

e Ventajas directas aportadas por nuestro producto. Recordamos en este momento las mas
destacadas:

e Mayor eficiencia en el uso del tiempo de trabajo.

Optimizacion de costes.

Mejora en la consecucion de objetivos.

Estadisticas y métricas.

Integracion con sistemas empresariales.

e Gamificacion.

e Diferenciacion con respecto a la competencia. Tal como se ha reflejado en el apartado
4.3 Analisis de la competencia, LeanMeetings ofrece el servicio mas completo de los
analizados, inclusive aportando capacidad de trato personalizado, labor de consultoria
especifica, herramientas de gamificacion, servicio postventa...

Se ha analizado y ponderado tanto el precio medio de las diferentes soluciones aportadas por la
competencia como sus prestaciones. LeanMeetings se posiciona como la solucion mas completa y
a un precio competitivo respecto de sus dos rivales mas proximos, Brilliant Meeting y MeetingSift:

Prestaciones Precio
Agreedo 0.75 0.9
Asana 0.5 0.7
Brilliant Meeting 0.9 0.75
MeetingKing 0.65 0.95
MeetingSift 0.85 0.55
Mis Reuniones 0.5 0.5
LeanMeetings 0.95 0.6
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Posicionamiento LeanMeetings
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Prestaciones

6.4. Imagen de marca

Para la identificacion grafica del producto se ha optado por un logotipo sencillo, que representa
las iniciales del nombre de forma clara y atractiva, de manera que sea facilmente reconocible.

Para este logotipo se han definido los colores siguientes: Azul: RGB (35, 82, 124), Amarillo: RGB
(235, 197, 30).

También se ha seleccionado el tipo de letra Rajdhani Bold como tipografia identificativa, con
color RGB (0, 112, 192):

L' LeanMeetings Enterprise
LI LeanMeetings Professional

6.5. Marketing Mix

6.5.1. Producto

El producto ofrecido por LeanMeetings consiste en el tratamiento integral de todas las fases que
intervienen en la gestion de una reunion, a través de un software, cuyas funcionalidades
principales son el control de tiempo y costes, generacion de pauta y seguimiento de resultados,
estadisticas y datos historicos e integracion con sistemas empresariales.

Este producto se ofrece en forma de dos soluciones diferenciadas:
LI LeanMeetings Enterprise: Version destinada al sector empresarial y administracion pablica.

e LME10: Suscripcion hasta 10 usuarios.
e LME25: Suscripcion de 11 a 25 usuarios.
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e LME75: Suscripcion de 26 a 75 usuarios.

e LME+: Desde 76 usuarios en adelante.

e LMEH: Renting o leasing de dispositivos hardware.
e LMEC: Servicios de consultoria.

L LeanMeetings Professional: Version destinada al mercado objetivo especifico de
profesionales independientes, como consultores, Scrum Master, Agile Coaches, Project
Managers, etc.

6.5.2. Precio

Para cada producto se han definido los siguientes precios:

LI LeanMeetings Enterprise
e LME10: 15€/mes IVA incluido.
e LME25: 30€/mes IVA incluido.
e LME75: 75€/mes IVA incluido.
e LME+: 0,8€ por usuario/mes IVA incluido.
e LMEH: 29,95€/mes por dispositivo.
e LMEC: Precio a definir segun alcances y condiciones.

Para las suscripciones de LeanMeetings Enterprise, se consigue una ventaja por
economias de escala a medida que se incrementa el nimero de usuarios, como se
muestra en esta grafica:

LeanMeetings Enterprise

200,00€
180,00€

160,00 € ~

140,00 € —

120,00€ _

100,00 € / = |Jsuarios
80,00 € ~
60,00 € -
40,00€ _—
20,00€ | /

0’00€ T T T T T T T T T T T T T T T T T
1 11 21 31 41 51 61 71 81 91 101111121131141151161171

Usuarios

PVP/mes

Coste mensual

En ciertos casos podrian aplicarse las siguientes politicas comerciales con relacion al
precio:

o0 Primer mes de uso gratuito para nuevos usuarios

o Descuentos por permanencia, a partir del primer ano

o Descuentos por contrataciéon de cuota anual

L LeanMeetings Professional
e LMP version Premium: 2,99€/mes IVA incluido.
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6.5.3. Distribucion

En general la comercializacion y distribucion del producto se centralizara a través de la pagina
web. A partir de un registro inicial, podra realizar la descarga del software y el registro de los
usuarios que necesite.

Para cuentas de grandes clientes (>250 empleados), el propio equipo de LeanMeetings podra
realizar el registro de los usuarios. Existe la posibilidad de posibles personalizaciones y mejoras
especificas que permitan ajustar el producto a las necesidades del cliente y la puesta en
servicio.

La distribucion de la aplicacion para su uso individual también utilizara los canales de las tiendas
digitales (markets) de aplicaciones.

En un principio, los productos estaran preparados para trabajar tanto en Android como en i0S,
que son los mayoritarios en el mercado, asi como en otros diferentes dispositivos.

6.5.4. Promocion.

Las acciones de promocion seran especificas para cada una de las fases definidas en 5. Plan
Estratégico.

FASE O - Desarrollo

Esta fase sera de puro desarrollo, por lo que no habra un producto comercializable. Hacia el final
de esta fase se comenzara a promocionar para cerrar acuerdos con primeros usuarios en el
momento en que esté disponible, asi como empezar a publicitar LeanMeetings en la web para su
posicionamiento. Esto se hara tanto promocionando la aplicacion en redes sociales y buscando
posicionamiento SEO, como invirtiendo en publicidad y banners.

Es importante aprovechar esta fase, en que se prevé una mayor visibilidad de la pagina web,
para optimizar los customer journeys y analizar detenidamente las métricas de visitas de forma
que esté totalmente preparada para el momento de mayor exposicion, previsto para la siguiente
fase.

En esta etapa, es fundamental la colaboracion con los early adopters detectados en la fase de
validacion y prototipado del producto correspondientes a los contribuidores a titulo personal
(mercado B2C). Deben ser la fuente principal de informacion sobre las sensaciones de los
primeros usuarios, de forma que sea posible optimizar la solucion agilmente, apoyados en la
metodologia lean startup.

FASE 1 - Penetracion

En esta fase ya tendremos un producto totalmente comercializable para B2B y debera realizarse
el esfuerzo mas intenso para llevar a cabo su expansion. Los principales medios de promocion
seran:

e Presencia en paginas web vinculadas o relacionadas con gestion y eficiencia empresarial.
Se establecera publicidad display en estas paginas ya que se espera que el publico
objetivo esté concentrado en ese tipo de contenidos.
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e Potenciacion de la pagina web, tanto mejorando la presencia por SEO como por SEM.

e Presencia en ferias de innovacion, productividad, eficiencia, RRHH. La presencia fisica
con stand propio en ferias, convenciones y eventos similares servira para ampliar nuestra
visibilidad en el mercado, asi como para conocerlo mejor y abrir, a medio plazo,
asociaciones o alianzas comerciales.

e Presencia en redes sociales (LinkedIn, Twitter, Facebook, Google+). Se intensificara
notablemente la campana iniciada en la fase 0, con el objetivo de atraer el mayor
numero de interesados hacia la pagina web, donde se realizara la conversion en clientes
finales. Se generara contenido especifico que nos dé a conocer de forma mas amplia.

e Promocion por boca a boca. El target de clientes formado por los profesionales
independientes, usuarios de LeanMeetings Professional o conocedores de LeanMeetings
Enterprise podran obtener bonificaciones en caso de que promocionen de manera efectiva
la contratacion de la aplicacion entre las empresas con las que colaboran. Pasarian a
comportarse, en determinados momentos, como fuerza comercial directa.

FASE 2 - Posicionamiento

Durante esta fase la aplicacion ya estara funcionando y se debera conseguir que los clientes y
usuarios conseguidos estan plenamente satisfechos con la aplicacion, les aporte valor a su
organizacion y se conviertan en los mejores promotores de la misma, mediante sus
recomendaciones y alta satisfaccion. Se espera que los clientes conseguidos se fidelicen y se
incremente la cuota de mercado. El producto ha de posicionarse como un referente en el
mercado.

Ademas de las anteriores, que seran reforzadas, se afadira:

e Seguimiento estadistico del uso de la aplicacion para detectar reducciones en la
frecuencia de uso y anticiparnos a posibles cancelaciones o muestras de desinterés a
través de acciones especificas (visitas, e-mails).

e Encuestas de calidad de servicio y feedback para clientes y usuarios, que se realizaran
por e-mail, redes sociales y a través de la propia aplicacion, que ofrecera esta
posibilidad

e Atencion especifica a clientes mediante visitas a los mas importantes o mas interesantes,
para conocer de primera mano su satisfaccion y posibles mejoras que le puedan resultar
de utilidad.

e Reforzar el vinculo entre cliente y LeanMeetings, aumentando de esa forma el Customer
LifeTime Value (valor de tiempo de vida del cliente).

FASE 3 - Consolidacion
En esta fase ya se habra consolidado la empresa y posicionado el producto de manera sélida en el

mercado. Se continuara incrementando la cuota de mercado, siguiendo las métricas y realizando
tanto las acciones de promocion establecidas como otras que se detecten de interés.

6.6. Plan de accion

6.6.1. Plan de promocion detallado
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Se describe a continuacion las acciones principales de promocion en cada fase, definiendo los
recursos que seran necesarios en términos de funcion a desarrollar y que seran cubiertos bien por

personal especifico contratado o por los diferentes roles a realizar por las direccion.

FASE O - Desarrollo

Colaboracion con early
adopters

Presencia en redes sociales

Optimizacion de pagina web

FASE 1 - Penetracion

Accion directa de ventas
Promocion early adopters
(boca a boca)

Publicidad display (banners)

Potenciacion web SEO

Potenciacion web SEM

Presencia en ferias

Presencia en redes sociales

FASE 2 - Posicionamiento

Presencia en redes sociales

Seguimiento estadistico

Encuestas clientes y usuarios

Atencion especifica clientes

Acciones
Reuniones semanales para analizar
el desarrollo y comportamiento de
la aplicacion. Comunidades de
Beta-testers.
Publicacion semanal en LinkedIn,
Twitter, Facebook, Google+.
Atender posibles consultas.
Ampliar base de seguidores y
contactos.
Analisis de Google Analytics.
Complementar contenido.
Optimizar funnel de ventas.

Acciones
Visitas a gerentes y gestores.
Venta a través de divulgacion
informal.
Presencia en paginas asociadas.
Analisis de resultados de
busquedas.
Creacion de contenido para
potenciar visitas.
Potenciacion de la pagina en
busquedas web.
Participacion en un evento al mes.
Publicaciones en LinkedIn, Twitter,
Facebook y Google+. Interaccion
con clientes y usuarios.

Acciones
Publicaciones en LinkedIn, Twitter,
Facebook y Google+. Interaccion
con clientes y usuarios.

Estudio individualizado.

Estudio comparativo entre cuentas.
Envio de e-mails con encuestas.
Aparicion de mensajes en la
aplicacion invitando a proporcionar
feedback.

Visitas fisicas bimensuales.
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Roles

Ingeniero de SW
Disenador Ul/UX

Community Manager

Ingeniero de SW

Roles
Direccion LeanMeetings

Community Manager

Direccion LeanMeetings

Community Manager

Community Manager

Direccion LeanMeetings

Community Manager

Roles

Community Manager

Program Manager

Program Manager

Direccion LeanMeetings
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Obtener satisfaccion y necesidades Program Manager

del cliente.

En base a la informacion especifica
Servicios adicionales obtenida, proponer servicios

personalizados.

Direccion LeanMeetings

FASE 3 - Consolidacion

Las acciones en esta fase seran las mismas que en la fase 2, pero a una escala superior acorde
con el incremento de cuota de mercado.

6.6.2. Métricas de control

Para evaluar el rendimiento de las diferentes acciones de marketing, se analizaran las siguientes
métricas:

1. Evolucion de visitas a pagina web.
2. Ratios de conversion:
a. Porcentaje de nUmero de contactos sobre visitas.
b. Analisis de visitas en funcion del contenido.
3. Satisfaccion de innovadores con relacion a mejoras implementadas.
4. Seguimiento de respuesta por parte de grupos de exposicion iniciales.
5. Gestion comercial:
a. Numero de visitas realizadas.
b. Ratios de éxito de comerciales.
6. Promocion Innovadores:
a. Numero de contrataciones alcanzadas.
b. Ratio contrataciones alcanzadas / nimero de empresas asesoradas.
7. Publicidad Display:
a. Ratio clicks/visitantes en pagina.
b. Ratio clicks/contrataciones.
c. Ratio clicks/tiempo de exposicion.
8. Potenciacion SEO:
a. Evolucion de situacion en busquedas con relacion a medidas implementadas.
b. Evolucion de nimero de visitas y estudio de procedencias.
9. Potenciacion SEM:
a. Analisis coste vs nimero de visitas generadas.
10. Presencia ferias y convenciones:
a. NUmero de contactos realizados.
b. Control de interés generado (contactos posteriores realizados vs contactos
realizados en eventos).
c. Relacion coste vs contrataciones obtenidas con este origen.
d. Relacion contrataciones obtenidas frente a tipologia de eventos.
11. Presencia en redes sociales:
a. Respuesta obtenida a publicaciones y comentarios emitidos.
b. Retorno recibido a través de mensajes y otras comunicaciones.
12. Seguimiento estadistico:
a. Participacion de usuarios registrados en reuniones.
b. Evolucion del nimero y frecuencia de reuniones realizadas.
13. Encuestas clientes y usuarios:
a. Porcentaje de encuestas respondidas frente a solicitudes realizadas.
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b. Frecuencia de respuestas recibidas, localizacion de problemas comunes.
c. Evolucion de esas respuestas a lo largo del tiempo, ante medidas tomadas.
14. Atencion especifica clientes:
a. Evolucién de indicadores de satisfaccion.
15. Servicios especializados:
a. Analisis personalizado para cada tipo de cliente, evaluando su respuesta ante las
diferentes propuestas.

6.7. Plan de comunicacién

En este punto, describimos como LeanMeetings entrara en contacto con el resto de agentes,
dando especial atencion a clientes ya contratados y a los potenciales.

e Pagina web: Sera la principal cara de la empresa de cara al exterior, punto de referencia
para todos los interesados en LeanMeetings.

e Redes sociales: Ofrecen una forma mas agil y algo mas desenfadada de conectar con el
exterior. Esta previsto mantener la presencia en LinkedIn, Twitter y Google+, como redes
principales de referencia a nivel profesional. También se desarrollara contenido en
Facebook, si bien orientado siempre de forma profesional y comercial.

e Soporte técnico via bot, chat en vivo y otras plataformas online. Tanto a través de
nuestra propia pagina web, como de WhatsApp y de otras herramientas que se iran
implementando, sera posible tener contacto técnico de LeanMeetings para resolver dudas
o posibles incidencias que puedan ir surgiendo.

e En ultima opcion, para casos de grandes cuentas o clientes de especial interés, se
ofrecera la opcion de entrar en contacto telefénico, para resolver los problemas que no
haya sido posible resolver de las formas anteriores.
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7. Plan de Operaciones

7.1. Procesos

Los procesos que hemos definido para tratar de compaginar una buena evolucion del producto
que satisfaga los requerimientos de nuestros clientes en el contexto de un entorno altamente
cambiante y con un objetivo de expansion comercial, son los siguientes:

~ I
. < «PROMOCION FiSICA EN FERIAS
DEFINICION OBJETIVOS Y KPIs Y CLIENTES
. ?.mfé'fégg LAN «PROMOCION WEB Y REDES
SOCIALES
PLANIFICACION DESARROLLO DE
\ ESTRATEGICA MERCADO /

SOPORTE
FUNCIONAL

/ ANALISIS DE

RESULTADOS

« ANALISIS CUMPLIMIENTO *PROGRAMACION

OBJETIVOS
* CONSULTORIA
*ANALISIS EVOLUCION i
ENTORNO *GESTION PROVEEDORES Y
CLIENTES
*GESTION DE DATOS DE
\_ CLIENTE EN CLOUD

Procesos basicos de LeanMeetings

En la fase inicial de Planificacion Estratégica hemos definido los objetivos iniciales de ventas,
calidad y grado de satisfaccion del cliente (ver 5. Plan Estratégico y 6. Plan de Marketing), asi
como el plan econémico financiero (ver 9. Plan Financiero) que seran revisados de manera
conjunta con periodicidad inicial cuatrimestral, por los Directores de cada area funcional.

El proceso de Desarrollo de Mercado tiene como funcion promocionar nuestra solucion en
aquellos mercados definidos en el Plan Estratégico, como consecuencia de un analisis previo que
se realizara en la fase de Analisis de Resultados. Este proceso estd constituido por dos
subprocesos creados en funcion del canal de promocion: Promocion fisica en ferias y clientes, y
Promocion web y redes sociales, con una duracion inicialmente de doce meses revisable segun
las re-evaluaciones ejecutadas en el Plan Estratégico. El area funcional involucrada sera
Marketing.

El Desarrollo de Producto es el proceso principal de LeanMeetings y se compone de los siguientes
subprocesos, definidos a partir de las distintas actividades disefadas en nuestro modelo de
negocio:
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Los procesos de Programacion seran realizados por el Departamento de Tecnologia, liderado por
el CTO, a partir de los objetivos de plazo, funcionalidad y calidad especificados en la
Planificacion Estratégica. En caso de adaptaciones de la solucion estandar, se estima un plazo de
dos meses para la adaptacion de la solucion y quince dias para la personalizacion que el cliente
solicite.

»

El proceso de Consultoria sera gestionado directamente por la direccion de la empresa, siendo
liderado por el CMO, partiendo de un objetivo inicial de un mes para analizar las necesidades del
cliente y proponer las acciones mas oportunas.

La Gestion de Proveedores de hardware (Tablets, SmartTVs, PCs, etc.) para aquellos clientes que
contraten la opcion LMEH y de las licencias para el desarrollo de nuestra solucion y servicios
cloud, sera liderada por el CTO, ya que la diversidad de oferta de productos no es excesivamente
amplia y por tanto no se justifica inicialmente la disponibilidad de un departamento de compras
especializado.

En cuanto a la Gestion de cliente y soporte técnico, sera liderada por el CMO realizando las
funciones de administracion de la base de datos de clientes y la recepcion de consultas via web,
tramitando estas ultimas al CTO, que las atendera en un plazo no superior a 1 dia. Esta area
debera asegurar el cumplimiento con la legislacion actual en cada pais del manejo de datos
personales de clientes.
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El proceso de Gestion de almacenamiento de datos de cliente en la nube (para aquellos clientes
que lo soliciten) sera liderado por el CTO, que seleccionara los proveedores mas adecuados y
realizara las gestiones administrativas correspondientes.

La ultima fase de nuestro Plan de Operaciones es un proceso periodico de analisis de resultados
de negocio y de evolucion del contexto en el que se desenvuelve la empresa, con el objetivo de
conocer la informacion relevante que permita la toma de decisiones. Esta fase sera liderada por
el CEO con apoyo del CFO e involucrara a cada director en su funcion.

Este proceso se compone de los subprocesos “Analisis del cumplimiento de objetivos” (KPls segln
lo especificado en 5.Plan Estratégico) y Analisis de la evolucion del entorno (PESTEL segln lo
especificado en 3.Analisis de Entorno), que realizara el COO.

En el centro de todos estos procesos y dando servicio a todos ellos tenemos el Soporte Funcional,
que agrupa las actividades de Administracion, Contabilidad y Finanzas y Gestion de personas,
todos ellos liderados por el CFO.

Para todos estos procesos descritos el COO tendra una funcion transversal de control de gestion,
coordinacién de todas las actividades y monitorizando el cumplimiento de objetivos y posibles
desviaciones mediante un cuadro de mando y métricas adecuadas.

7.2. Instalaciones y recursos

En la fase 0 de desarrollo se utilizaran las instalaciones de Coworking de la EOI Escuela de
Negocios en Madrid, estableciendo el domicilio social de la compania en la misma ubicacion. El
desarrollo de la aplicacion y la promocidon web se realizara de manera temporal con hardware
propio de los socios, utilizando software de codigo abierto y empleando nuestro propio capital
para la contratacion del dominio para la pagina web. Posteriormente, en funcion de los
resultados de aceptacion de nuestra solucion, se adquirira el hardware y las licencias de software
necesarias segin lo presupuestado en el apartado 9. Plan Financiero.

7.3. Proveedores

Nuestros principales proveedores de dispositivos hardware seran fabricantes de reconocido
prestigio, que oferten productos con una buena relacion calidad/precio en cuanto a la version
Android. Para la version dirigida a i0S, se proveeran dispositivos Apple a peticion del cliente.

En cuanto al sistema operativo sobre el que centraremos primeramente el desarrollo sera
Android, por disponer de la base de usuarios mas amplia a nivel mundial, ademas de ofrecer las
herramientas de desarrollo de manera gratuita. Si bien, gracias al desarrollo en base a
tecnologias web y componentes software modulares, la solucion sera facilmente reutilizable en
otras plataformas.

El desarrollo lo realizaremos sobre sistemas GNU/Linux principalmente, no obstante,
adquiriremos también licencias de Microsoft Windows y equipos MacOS para disponer de un
amplio entorno de pruebas.
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Para el desarrollo de nuestra aplicacion tipo ad-hoc, utilizaremos inicialmente la nube de
Amazon: AWS (Amazon Web Services).

7.4. Control de calidad

El control de calidad es uno de nuestros parametros clave a monitorizar y sera medido, por un
lado, internamente en la fase 0 mediante una politica de cero defectos en el uso de la aplicacion
sobre distintos dispositivos y en varias plataformas (segun aplique a cada cliente) y, por otro,
mediante el feedback del cliente para medir su satisfaccion, tal y como hemos especificado en la
fase de desarrollo de producto en nuestro mapa de procesos.
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“No contratamos a personas inteligentes
para decirles lo que tienen que hacer.
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)

que nos digan que tenemos que hacer.’
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8. Plan de Personas

LeanMeetings nace con el convencimiento de que las empresas las hacen las personas y son esas
personas quienes sustentan la misma con sus valores y motivacion.

8.1. Cultura empresarial

Trabajar para facilitar una solucion que permita optimizar una de las dinamicas mas rutinarias en
el ambito laboral, las reuniones, llevando la filosofia lean a la organizacion y ejecucion de las
reuniones, hace que nuestra empresa sea fundada bajo esos mismos fundamentos, intentando
obrar con el ejemplo.

Desde el inicio queremos que el marco de trabajo Agile/Lean sea nuestra guia, aprovechando
nuestro pequeno tamano y la adaptabilidad que proporciona ser una startup de reciente
creacion. De cara a buscar la eficiencia en toda nuestra operativa, nos basaremos en la
simplicidad de procesos y generar un plan que gire en torno a las personas para empoderarlas y
hacerlas crecer como equipo de forma que la empresa progrese con tales avances.

El reto de la empresa es grande y por eso necesitamos gente preparada para aceptar el desafio,
nosotros nos encargaremos de motivar no solo con retribucion economica, sino con un
comprometido salario “emocional” basado en nuestros valores empresariales.

“Si quieres construir un barco, no empieces por buscar madera, cortar tablas o distribuir el trabajo.

Inspira primero en los hombres y mujeres el ankelo por el ancho y libre mar.”
Antoine de Saint-Exupéry

8.2. Equipo
El equipo estara formado durante los primeros meses por los autores de este proyecto, todos con
una dilatada experiencia profesional previa, lo cual nos avala para ocupar perfiles concretos que

permitiran poner en marcha la idea de negocio de una forma exitosa en busca de financiacion.

Asi, en primera instancia el equipo estara formado por los socios fundadores:

Pilar Cantarero Enrique J. Hernandez Samuel Alcazar Juan J. Labiano José M. Martin

José M. Martin
Chief Executive Officer (CEO)

v Ingeniero Técnico Industrial con una dilatada experiencia en el campo de la gestion y servicio
al cliente en empresas de ingenieria, servicios técnicos y gestion de activos. Master en Facility
Management, Postgrado en Ingenieria y Organizacion de la Produccion y Executive MBA.
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v Amplia experiencia en Espana e internacional en Peru, Chile, Nigeria, Angola y Armenia.

Samuel Alcazar
Chief Technology Officer (CTO)

v Ingeniero de Telecomunicaciones y Executive MBA apasionado de la innovacion, el desarrollo
de producto y la estrategia. Con experiencia internacional en entornos I+D y en proyectos de
movilidad en grandes multinacionales de las TIC tales como Telefonica, Indra o Samsung
Electronics donde ha desempenado roles muy diversos.

Vv Actualmente desarrollando su actividad como Product Leader en Mastercard.

M? Pilar Cantarero
Chief Marketing Officer (CMO) & Community Manager

v Ingeniera de Telecomunicaciones y Executive MBA, con mas de 13 afos de trayectoria
profesional. Su experiencia se vincula a grandes compafias multinacionales (Vodafone, Motorola,
Telefonica, Indra, Samsung, Santander) ocupando puestos tanto de Especialista como de Manager
que le han permitido valorar la gestion de proyectos desde diferentes perspectivas.

v Actualmente es Program Manager de los productos de Big Data del area de CDO Telefonica.

Enrique J. Hernandez
Chief Operation Officer (COO)

v Ingeniero Industrial y Executive MBA con mas de 20 ahos de experiencia principalmente en
automatizacion, analisis y mejora de procesos industriales. Ha trabajado en multinacionales
como General Electric, GdfSuez y AES, desarrollando su actividad en entornos multidisciplinares
para la consecucion de proyectos complejos.

Vv Actualmente desempenando el rol de Senior Performance Engineer and Operations Manager
Assistant en ENGIE.

Juan J. Labiano
Chief Financial Officer (CFO)

v Ingeniero de Caminos Canales y Puertos y Executive MBA. Después de una fase inicial con un
perfil marcadamente técnico en Espana, cuenta con una reciente experiencia de cinco anos en
Brasil, trabajando en el campo de gestion y administracion de contratos con Acciona
Infraestructuras, formando parte de los equipos de organizacion de proyectos internacionales
relevantes.

v Recientemente ha desarrollado funciones mas vinculadas al area econoémica, incluyendo el
seguimiento de resultados econémicos y destacando el control de costes de los proyectos.
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8.3. Estructura
Desde el punto de vista organizativo, esta pequefa y joven empresa espera crecer en los
primeros 3 afos para dar cabida a un minimo de proyectos ad-hoc en cliente, habiendo disefado
un plan de crecimiento dividido en 4 fases, desde Fase 0 de desarrollo a Fase 3 de consolidacion

(ver 5.Plan Estratégico).

El objetivo de LeanMeetings a medio plazo es disponer de la siguiente estructura corporativa:

CEO

|
|
Il Program
Manager

Full Stack L
SW Engineer

Full Stack
SW Engineer

Full Stack —
SW Engineer

Designer

Ul/Ux

A continuacion, teniendo en cuenta las fases de nuestro plan estratégico, mostramos como
estaria dividido nuestro plan para la incorporacion de los perfiles necesarios.

1. Fase 1 Desarrollo. Primeros 6 meses: la empresa la conformaran los roles marcados en azul,
compuestos por los socios fundadores de la empresa, los cuales asumiran las funciones
transversales (desde comerciales, operaciones, financieras, incluso de Community Manager) y
haciendo crecer la empresa con personal externo para el desarrollo de la solucion.

2. Fase 2 Penetracion. Segundos 6 meses: pudiendo contar con una version inicial de la
solucion, las posiciones a incorporar serian aquellas marcadas en verde para iniciar la fase 1
de penetracion de mercado que incluye otro Ingeniero de SW y un Program Manager para la
gestion de clientes.

3. Fase 3 Posicionamiento. Segundo afio: en este periodo se prevé una etapa de estabilidad en
cuanto a los puestos de trabajo buscando la expansion dentro del mercado para llegar a mas
clientes una vez conseguida cierta madurez de la solucion.
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4. Fase 3 Consolidacion. A partir del tercer afo: tras la expansion, se evidencia la necesidad
de incorporar otros 2 roles mas de Program Manager gracias al crecimiento de clientes.
Estaran a cargo de la correcta implantacion de la solucion en el cliente y su gestidn posterior
(asumiendo parte de ventas y desarrollo de negocio, calidad y seguimiento) de cara a
consolidar la empresa.

A pesar de la estructura anterior, insistimos en nuestra absoluta conviccion de prescindir de
jerarquias que terminen burocratizando la empresa. Tenemos que aprovechar la oportunidad de
ser nuevos, pequenos y flexibles, sin vivir volcados en los procesos como ha ocurrido
tradicionalmente en las grandes multinacionales.

8.4. Captacion de talento

Queremos crear un entorno con todo lo necesario para que las personas desarrollen todo su
potencial. La clave para mantener la cultura de creatividad y libertad es el talento de nuestra
gente. Y no nos referimos exclusivamente a los conocimientos, buscamos personas abiertas, con
ganas de avanzar y que se sientan parte de cada paso de la empresa: gente inquieta, que le
apasione las nuevas tecnologias y dispuesta a seguir aprendiendo mientras se asumen nuevas
responsabilidades.

Necesitariamos ir creciendo en el primer afno, especialmente en la parte tecnoldgica y comercial,
con los siguientes perfiles (nUmero de incorporaciones acorde a lo expuesto anteriormente):

- Full Stack SW Engineer
- Ul/UX Designer
- Program Manager

En cuanto a las anteriores posiciones demandadas, adjuntamos la descripcion de aquellos perfiles
que se demanda incorporar y que ademas pasaran a ser publicadas en nuestro perfil de LinkedIn.
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Full Stack software Engineer

Descripcién

Requisitos

Oferta

Vacantes

Buscamos perfiles multidisciplinares apasionados por la ingenieria del
software y tecnologias web interesados en trabajar en un entorno
startup.

e Rol de Ingeniero de software Full Stack para el desarrollo frontend
y backend para aplicaciones web de movil, ordenador y SmartTV.

e Desarrollamos un producto ad-hoc basado en servicios vy
componentes software reutilizables, fomentando buenas practicas
de ingenieria para ayudar a avanzar de forma mas eficiente.

e Incorporacion a un pequeio grupo de personas cuya mision es
acelerar y simplificar el desarrollo de nuestros productos.

e Experiencia (como minimo 2 afos) en stack MEAN: MongoDB,
Express, Angular, Node o similar.

e Conocimientos demostrables de:

- Frontend: HTML5, CSS3, AngularJS, NodelJS, ReactJS.
- Backend: Java, Spring Framework.
- Scripting: Python.
- BBDD no relacionales: MongoDB; y relacionales: MySQL.
- Continuous Integration & Delivery: Git, Jenkins, Docker, Ansible.
- Plataformas Cloud: Open Stack, Azure o AWS.
e Experiencia en integracion de APIs externos.
e Experiencia en desarrollo guiado por pruebas (TDD/BDD).

e Practica en desarrollo mediante marco de trabajo Agile/Lean.

o Excelentes aptitudes de comunicacion y trabajo en equipo.

e Incorporacion inmediata a jornada completa.
¢ Flexibilidad horaria y trabajo en remoto.

e Salario competitivo en base a resultados.

e 2 durante el 1° semestre

e 1 mas para el 2° semestre
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Posicion Ul/UX Designer

Descripcién Buscamos perfiles apasionados por la innovacion de productos de
forma agil interesados en trabajar en entorno startup.

e Rol de Disenador para Ideacion y conceptualizacion del servicio,
con foco en UI/UX para aplicaciones web de movil, ordenador y
SmartTV.

e La persona seleccionada sera responsable de la definicion de la
navegacion y del disefio del prototipo poniendo especial relevancia
a la experiencia de usuario.

e Incorporacion a un pequeio grupo de personas cuya mision es crear
productos/servicios que ayuden a nuestros clientes.

Requisitos e Manejo de herramientas wireframing, prototyping y edicion grafica
(Photoshop, Illustrator, Indesign).

e Experiencia en benchmarking y definicion de la arquitectura de la
informacion.

e Conocimientos de Maquetacion Web.

e Portfolio de trabajos online: proyectos web, web-responsive y
apps.

e Dominio de inglés.
e Practica en desarrollo mediante marco de trabajo Agile/Lean.
¢ 3 afos como minimo en puestos similares.

e Excelentes aptitudes de comunicacion, creatividad e iniciativa.

Ofrecemos e Incorporacion inmediata a jornada completa.
e Flexibilidad horaria y trabajo en remoto.

e Salario competitivo en base a resultados.

Vacantes e 1 desde el inicio
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Posicion Program Manager

Descripcién Buscamos perfiles apasionados por el desarrollo de negocio y gestion
de proyectos, capaces de adaptarse a un rol multidisciplinar e
interesados en trabajar en un entorno startup.

e La persona seleccionada sera responsable del seguimiento de
clientes B2B y la puesta en funcionamiento del producto.

e Con foco en la deteccion preventiva de comportamientos y puntos
de accion sobre los parametros de servicio y cliente.

e Incorporacion a un pequeno grupo de personas con la mision de
acelerar la venta de nuestro producto/servicio ad-hoc.
Requisitos e Experiencia en desarrollo de negocio, busqueda de oportunidades

mediante herramientas de analisis de mercado.

e Prospeccion vy visitas a clientes, preparacion y presentacion de
ofertas, seguimiento de integracion de la solucion y post-venta.

o Campanfas para penetracion y consolidacion de mercado.

e Interpretacion y generacion de métricas de cliente sobre
necesidades, acciones y resultados.

e Dominio de inglés.
¢ Disponibilidad para viajar a cliente (territorio nacional).
e Experiencia: 3 afos minimo en puestos similares.

¢ Excelente aptitud comercial, empatia y capacidad analitica.

Ofrecemos e Incorporacion inmediata a jornada completa.
e Flexibilidad horaria y trabajo en remoto.

e Salario competitivo en base a resultados.

Vacantes e 1 desde el 2° semestre

e 2 mas para el 3° afo
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8.5. Politica retributiva

El crecimiento de las compaiiias tradicionales supone burocracia y jerarquia. Nosotros pensamos
que es mejor crecer gracias a contar con un gran equipo, que trabaje de forma auto-organizada y
completamente orientado a resultados.

Queremos propiciar un entorno donde la autoridad se sustituya por responsabilidad, apoyandose
de una total transparencia y comunicacion que nos permitan disfrutar de un horario de trabajo
flexible facilitando la opcion personal de trabajar en remoto desde el sitio que se prefiera
(teletrabajo) siempre y cuando se acuda al espacio de coworking solo en los momentos
estrictamente necesarios. Apostamos, sin lugar a dudas, por la conciliacion de la vida laboral y
personal.

Nos esforzaremos en cuidar al equipo con una retribucion competitiva con una consecucion de
objetivos orientada a resultados. Con la posibilidad de ser socio de la empresa de cara a
involucrar a todos en los éxitos de la misma, y dejando que sean los trabajadores los que elijan si
quieren trabajar como freelance (opcion para nosotros viable) o por cuenta ajena con nosotros.

Los salarios estaran formados por una parte fija mas una importante parte variable en base a los
siguientes indicadores (que supondran e [30% del sueldo) con foco en el performance personal y
de empresa. Estos indicadores son parte de los KPI establecidos para la gestion estratégica de la
empresa, aparte de otros que se pudieran establecer con caracter personal en virtud del puesto
y lo esperado del perfil profesional:

Indicador Formula
Facturacion € facturados
Margen bruto (Ventas-costes)/ventas x 100
Clientes al mes NUmero clientes conseguidos
Porcentaje conversion NUmero conversiones/nimero visitas
Tasa entrega completa a tiempo Pedidos entregados a tiempo/total pedidos
Grado satisfaccion Valor encuesta satisfaccion
Quejas/reclamaciones NUmero de quejas o reclamaciones
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9. Plan Financiero

9.1. Introduccion y premisas basicas

Este Plan Financiero se ajustara tanto al Plan Estratégico en la definicion de las fases de
implantacion y desarrollo de la empresa, sus objetivos y operativa de funcionamiento, como al
Modelo de Negocio para la monetizacion de los diferentes productos. Se tendra también especial
consideracion a lo especificado en el Plan de Marketing para la promocion del producto, su
distribucion y penetracion en el mercado, en los sectores y con las cuotas de mercado
estudiadas.

Las diferentes fases que marcaran la evolucion de la empresa responden a la siguiente
planificacion y en cada una de ellas las consideraciones y resultados financieros variaran acorde
a las caracteristicas de cada etapa:

LeanMeetings
FASE O FASE 1 FASE 2 FASE 3
Desarrollo Penetracion Posicionamiento  Consolidacién
MSO MS1 MS2 MS3

o FASE 0: Dedicada al desarrollo del producto. En su ultima etapa, iniciando el proceso de
promocion y captacion de posibles clientes. Enero a junio 2018.

o FASE 1: Comienzo de ventas con producto comercializable. Se prevén los principales
costes de promocion y distribucion, asi como de formacion de estructura de empresa.
Julio a diciembre 2018.

o FASE 2: Continla aumentando la cuota de mercado y el producto se posiciona como
referente en el mercado, al tiempo en que se fideliza a los clientes actuales. Enero a
diciembre 2019.

o FASE 3: Consolidacion de la marca y la empresa, marcada por una mayor cuota de
mercado y avanzando hacia el liderazgo. 2020 en adelante.

9.2. Ventas e ingresos

LeanMeetings integra dos ramas de negocio diferenciadas, una orientada al mundo empresarial
(LeanMeetings Enterprise) y la otra al mundo del profesional individual (LeanMeetings Professional).
Los ingresos procederan de las suscripciones mensuales de las dos lineas de producto, y sus
respectivas opciones:

L' LeanMeetings Enterprise - LME:
Para este segmento se dispone de seis opciones seglin la necesidad de la empresa:

o LME10: Paquete de contratacion hasta 10 usuarios registrados.
o LME25: Paquete de contratacion hasta 25 usuarios registrados.
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LME75: Paquete de contratacién hasta 75 usuarios registrados.
LME+: Contratacion de mas de 75 usuarios registrados.

LMEH: Leasing de hardware.

LMEC: Servicios de Consultoria.

O O O O

LI LeanMeetings Professional - LMP
Modalidad Freemium, disponiendo el profesional de una versién gratuita con
funcionalidades basicas y una opcion Premium con funcionalidades avanzadas.

Después de diversos analisis, estudio de la competencia y posibilidades de mercado, los precios
de contratacion considerados para cada producto son los siguientes:

Producto Precio Consideraciones

LME10 15,00 € PVP paquete con IVA incluido

LME25 30,00 € PVP paquete con IVA incluido

LME75 75,00 € PVP paquete con IVA incluido

LME+ 0,8 € PVP por usuario con IVA incluido

LMEH 29,95 € PVP por dispositivo hardware, IVA incluido
LMEC 2.500 € Precio medio sin IVA por servicio de consultoria.
LMP 2,99 € PVP por usuario con IVA incluido

Tal como se establecio en 6. Plan de Marketing, nos situamos con un TAM de 9.385.840 usuarios
para la solucion LME, y de 137.623 clientes para la solucion LMP. Dentro de ese mercado se situo
nuestro SAM en:

e 50% para LME = 4.692.920 usuarios
e 100% para LMP = 137.623 usuarios.

Para cada producto prevemos las siguientes cuotas y usuarios/clientes para cada una de ellas:

DISTRIBUCION DE LA CUOTA DE MERCADO
2018 2019 2020 2021 2022
Cuota Usuarios Cuota Usuarios Cuota Usuarios Cuota Usuarios Cuota Usuarios

LME10 50% 235 30% 253 20% 469 50% 751 20%  1.689
LME25 20% 38 20% 68 15% 141 20% 180 10% 338
LME75 20% 13 20% 23 15% 47 20% 60 10% 113
LME+ 10% 469 30%  2.534 50% 11.732 10% 21.024 60% 50.684
LMEH 0 50 100 150 200
LMEC 2 5 7 10 15
LMP 100%  1.376  100%  2.752 100% 8.257 100% 16.515 100% 20.643

En los productos LME10, LME25 y LME75 las cifras representan el nimero de clientes que
contratan estos servicios por paquetes hasta el limite de usuarios. En LME+, que es una
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contratacion a partir de 75 usuarios, las cifras representan los usuarios inscritos. LMP también
representa usuarios profesionales inscritos.

Tanto LMEH como LMEC no son porcentajes, sino nUmero de dispositivos contratados o nimero de
servicios de consultoria que se prestan durante el ano.

Bajo esas premisas, los ingresos por tipo de producto y ano obtenidos son los siguientes (importe
en €):

INGRESOS POR VENTAS

2018 2019 2020 2021 2022
LME10 17.453 37.698 69.812 111.699 251.323
LME25 5.585 20.106 41.887 53.616 100.529
LME75 4.645 16.755 34.906 44.680 83.774
LME+ 1.862 20.106 93.083 166.804 402.117
LMEH - 1.238 2.475 3.713 4.950
LMEC 5.000 12.500 17.500 25.000 37.500
LMP 20.405 81.618 244.855 489.710 612.138
Total 54.958 190.021 504.518 895.222 1.492.333
Incremento de ventas L
1.600.000 1.492.333
1.400.000
1.200.000
1.000.000 895.222
800.000
600.000 504.518
400.000
190.021
200.000

54.958

2018 2019 2020 2021 2022

9.3. Costes

Los costes soportados por la empresa los vamos a dividir en los siguientes tipos:
o Costes directos

Ingenieros de software, en un nimero variable a lo largo del tiempo, para atender las
diferentes demandas en cada fase.
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e Costes indirectos

- Hardware y software: Habra un coste para equipos de ordenadores, impresoras,
licencias de programas... Estos costes formaran parte de la inversion amortizable.

- Alquileres: Oficina y gastos asociados.
- Administracion: Se realizara de forma externalizada, para optimizar los costes.

- Marketing: Seguira lo previsto en el plan de marketing, siendo la mayor parte en
gastos de promocion y posicionamiento.

- Financieros: A corto plazo, mediante crédito ENISA. A largo plazo, mediante crédito
bancario.

En la siguiente tabla se muestra la prevision de costes a cinco afos, considerando inicio de la
actividad en enero del 2018:

COSTES
2018 2019 2020 2021 2022
Costes totales 116.180 288.980  405.518 481.520 576.546
Fijos 116.180 288.980 | 405.518 481.520 576.546
Personal 103.680 252.720 367.258 441.060 532.686
CEO 19.200 28.000 33.600 37.324
Mo 19.200 28.000 33.600 37.324
cTO 19.200 28.000 33.600 37.324
coo 19.200 28.000 33.600 37.324
CFO 19.200 28.000 33.600 37.324
Full Stack SW Engineers 48.000 57.600 72.023 86.570 95.982
Designer UI/UX 19.200 14.400 12.004 14.428 15.997
Program Manager 9.600 19.200 48.016 57.713 95.982
Seguridad social empleados 26.880 65.520 95.215 114.349 138.104
Hardware/software (Inversion) 7.500 2.500 2.000 2.500 3.500
p?;f;:‘twos de desarrollo y 2.000 2.000 500 2.000 2.000
Equipos informaticos 5.000 - 1.000 - 1.000
Licencias software 500 500 500 500 500
Oficina 1.500 7.100 8.700 9.000 9.500
Alquiler oficina 1.000 3.600 7.200 7.500 8.000
Mobiliario - 2.000
Gastos oficina 500 1.500 1.500 1.500 1.500
Administracion/almacenamiento
datos 1.000 1.400 1.800 2.200 3.100
Administracion, cobro via web 500 800 1.000 1.200 2.000
Servicios cloud PaaS, SaaS 500 600 800 1.000 1.100
Marketing 2.500 4.500 5.000 6.000 7.000
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Posicionamiento SEO 500 500 500 500 500
Presencia en ferias - 2.000 2.000 3.000 4.000
Publicidad, banners 2.000 2.000 2.500 2.500 2.500
. w
Gastos de 1° Establecimiento y
Constitucion 400
Costes financieros - 20.760 20.760 20.760 20.760
Financiacién a corto ENISA - 20.760 20.760 20.760 20.760
Amortizacion (aprox.) - 12.829 21.992 21.992 21.992
Intereses (aprox.) - 3.699 3.066 2.334 1574
Financiacion a largo - - - - -
Amortizacion (aprox.)
Intereses (aprox.)
Costes impositivos 62.055 137.368
Impuesto de Sociedades ? 62.055 137.368

™ Financiacion ENISA de 100.000€ al 3,8% a 5 afios.
@ Impuesto de sociedades 15% primer periodo impositivo de base imponible positiva y siguiente. 25% el
resto.

9.4. Principales resultados y evolucion

Confrontando los ingresos y costes descritos en los apartados anteriores, se prevén las siguientes
cuentas de resultados para los primeros cinco afnos de funcionamiento (importes en €):

Objetivos Econémico-Financieros
Ventas, Margenes, Beneficios y Cash-Flow

2018 2019 2020 2021 2022
Ventas
. 54,958 100%  190.021 100% 504.518 100% 895.222 100% 1.492.333 100%
Previstas
Crecimiento

de las Ventas 245,8% 165,5% 77,4% 66,7%

Margen Bruto

54,958 100% | 190.021 100% 504.518 100% 895.222 100% 1.492.333 100%
s/ Ventas

EBITDA -54.122  -98%  -73.799 -39% 122.561 24% 438.162 49% 942.147 63%
EBIT (o BAII) -57.288 -104% -78.366 -41% 118.411 23% 435.679 49% 938.580 63%

Beneficio Neto -57.288 -104%

s/ Ventas 82.064€ -43% 115.345 23% 371.944 42% 796.456 53%

Cash-Flow
Econémico
NS = No Significativo

-54.122 NS -77.498 NS  119.495 24% 374.428 42% 800.023 54%

Durante el primer semestre del primer afo 2018 se llevara a cabo la Fase 0 de desarrollo del
producto e inicio de promocion, siendo ésta la etapa de mayor esfuerzo econémico por no haber
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ventas y ser de total inversion en el proyecto. En el segundo semestre se empezara la
comercializacion del producto y primeras ventas (Fase 1 de penetracion en el mercado). Debera
haber financiacion suficiente para poder asumir los costes que se generen durante todo el ano y
se finalizara con las pérdidas indicadas.

Los costes durante ese ano se controlaran a los minimos necesarios. Los salarios son la mayor
carga en costes, ya que este es un producto de puro desarrollo software. Los desarrolladores
seran los salarios que iran a costes variables y estratégicamente los mas importantes para
retener el talento y poder garantizar el producto en tiempo y prestaciones.

Los socios no cobraran salario durante el primer afo, con la intencion de minimizar las
necesidades financieras y su aportacion de capital. A partir del segundo afno, ya cobraran un
salario similar al de los empleados representativo de su aportacion laboral a la empresa y con la
idea de crear un compromiso solidario para el crecimiento de la misma. Esta decision sera asi
durante los cinco anos, con leves incrementos y percibiendo una participacion a definir en
funcion de resultados.

El segundo ano, que es el de Fase 2 de penetracion en el mercado, también se cerrara con
pérdidas pero habra un incremento de incremento de cuota de mercado y por tanto de ventas.
En esta etapa se buscara asentar este incremento de cuota y solidez de la solucion en el
mercado.

Desde el tercer aio ya se cerraran los diferentes ejercicios con resultado positivo. En ese tercer
ano se entrara en la Fase 3 de consolidacion, donde se lograra que el producto sea un referente
en el mercado, se consigan incrementos progresivos de cuota de mercado y una consolidacion y
solidez de la empresa.

La evolucion de la empresa se muestra en el siguiente grafico donde se aprecia la tendencia de
los principales indicadores:

EVOLUCION DE LOS PRINCIPALES INDICADORES L
1.600.000,0

1.400.000,0
1.200.000,0
1.000.000,0
800.000,0
600.000,0
400.000,0
200.000,0

0,0

-200.000,0
Apertura Ejerc. 2018 Cierre Ejerc. 2018 Cierre Ejerc. 2019 Cierre Ejerc. 2020 Cierre Ejerc. 2021 Cierre Ejerc. 2022

=@ |ngresos ==f=EBITDA ==dr—Beneficio Meto ==##==Cash-Flow =% =Recursos Propios

De los beneficios que se generen a partir del afio 2020, un porcentaje se repartira entre los
diferentes socios segin su participacion y el resto se dejara como neto patrimonial. El
porcentaje se fijara de comun acuerdo entre los socios e inversionistas pero a priori para los
cinco primeros anos se podria considerar en torno a un 40% de reparto de beneficios y 60% a
reservas. De esta manera se contribuye a dar liquidez a la compaiia y mejorar los ratios de
solvencia.
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9.5. Financiacion

La financiacion de la empresa va a provenir de tres fuentes bien diferenciadas:

Aportacion de fondos por los socios
Los socios realizaran una aportacion de 100.000€ solidariamente, en partes igualitarias
de 20.000€ cada uno de los cinco.

Solicitud de crédito ENISA

Se solicitara un crédito a corto plazo a ENISA por un importe de 100.000€ que se
devolvera a 5 anos con un interés estimado del 3,8%. En el caso de la obtencion parcial o
nula del crédito solicitado, este tratara de ser compensado con incremento del capital
inversor requerido y, en uUltima instancia, con la solicitud de un crédito a corto plazo a
una entidad financiera a un tipo de interés que resulte competitivo.

Aportacién de inversores

Se realizara la captacion de uno o varios inversores para que aporten un capital de
100.000€ por una participacion en el negocio a negociar con los socios fundadores. Se
estima que dicha participacion podria estar en torno al 20%.

DISTRIBUCION FINANCIACION

= Socios
m ENISA

= |nversores

Datos financieros

2018 2019 2020 2021 2022
Volumen de Ventas 54.958 190.02 504.518 895.222 1.492.333
Cash-Flow -54.122 -77.498 119.495 374.428 800.023
Beneficio Neto -57.288 -82.064 115.345 371.944 796.456

96




L. LeanMeetings

Taking your meetings to the next level

Recursos Propios 142.712

Puestos de Trabajo 8

9.6. Principales ratios

60.648

10

175.993

10,5

547.937

10,5

1.344.393

11,5

Acorde con los resultados, balances y estructura empresarial definida, se obtendra unos ratios
que iran definiendo la salud de la empresa y su capacidad para afrontar su desarrollo y su
atractivo para los posibles inversionistas. Los ratios mas destacados para mostrar como se ira
consolidando la empresa en el transcurso de los anos y su capacidad son los siguientes:

Rentabilidad

1. ROE (Return On Equity) -
Rentabilidad Financiera

2. ROI (Return On Investment) -
Rentabilidad Econémica

3. EBITDA sobre Ventas
Liquidez y Solvencia

1. Solvencia

2. Tesoreria (Prueba Acida)
3. Disponibilidad

Endeudamiento y Autonomia
Financiera

1. Endeudamiento

2. Capacidad de Devolucién de la
Deuda con Acreedores
Financieros

3. Cobertura de Intereses

Plazos

1. Plazo Medio de Cobro (dias)

2. Plazo Medio de Pago (dias)

Fondo de Maniobra

Plazo de Recuperacion de la
Inversion (Pay-Back)

VAN (Valor Actual Neto o Valor
Capital)

2018
NS

NS

NS

2018
14,84

NS
NS

2018

6,74%

NS

NS

2018

30 dias

NS

227.665

3,56

576.841

2019
NS

NS

NS

2019
1,49

3,32
2,48

2019
67,32%
NS

NS

126.742

97

2020
65,54%

34,73%

24,29%

2020
2,07

2,97
1,91

2020
48,39%
100,00%

38,63

224.579

2021
67,88%

52,62%

48,94%

2021
2,96

3,31
2,45

2021
33,82%
100,00%

186,69

576.088

2022
59,24%

52,28%

63,13%

2022
3,98

3,98
3,19

2022
25,11%
100,00%

596,48

1.342.326
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15,00%

TIR (Tasa Interna de
Rentabilidad)

27,23%
Punto Muerto (Critico) o Punto de

Equilibrio o Umbral de 112.247 272.085 389.173  461.877 | 555.326
Rentabilidad

Coeficiente de Seguridad 0,49 0,70 1,30 1,94 2,69
NS = No Significativo

Se puede apreciar la buena salud de la empresa a partir del tercer ano y su capacidad para
afrontar su desarrollo y obligaciones, con unos resultados atractivos para los inversores. Esto
también se puede apreciar en la tabla siguiente, donde el plazo de recuperacion de la inversion
es de 3,6 anos y tanto los niveles de endeudamiento como los coeficientes de seguridad a partir
del ejercicio del tercer ano resultan atractivos.
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10. Anexo 1 - Validacion

Para la fase validacion y prototipado, hemos seguido la metodologia “Lean Startup” de manera
que, partiendo del diseno inicial del potencial negocio, hemos tratado de validarlo mediante
primero, el desarrollo del proceso de descubrimiento del cliente y segundo, el proceso de su
validacion.

En el desarrollo del proceso de descubrimiento del cliente, hemos partido de la hipotesis de
existencia de la necesidad de optimizar las reuniones basandonos en un mejor aprovechamiento
del tiempo y los recursos dedicados a las reuniones departamentales e interdepartamentales en
empresas de un tamano minimo, al mas puro estilo “Lean”, siendo éste un factor determinante
para nuestra segmentacion del mercado. Para su validacion, hemos utilizado una serie de
herramientas de constatacion del problema y validez de la solucion, pivotando sobre ésta para
tratar de incrementar su utilidad.

De cara a validar las hipotesis planteadas y los experimentos asociados, se han realizado un
estudio del mercado con una serie de encuestas y entrevistas de problema, de solucion y de
presentacion de prototipo. También se ha publicado una Landing Page y distintos perfiles en las
redes sociales. En el siguiente punto se detalla las métricas obtenidas de todo ello.

10.1. Métricas

Nuestro segmento inicial de clientes quedd establecido en aquellas empresas de mas de 50
empleados y facturacion superior a 1 millon de euros anuales y, dentro de ellas, aquellos jefes
de departamento (o rango superior) con responsabilidad presupuestaria, de manera que, por un
lado, sean potenciales afectados por las ineficiencias de las reuniones y, por otro, tengan
posibilidad directa de comprar una solucion.

En el proceso de validacion de la hipotesis de problema hemos utilizado dos herramientas: una
encuesta preparada explicitamente para ello y unas entrevistas con guion comin también
preparado con anterioridad. A partir de los resultados obtenidos en esta fase, hemos tratado de
validar nuestra solucion realizando entrevistas de solucion donde se valoraban las posibles
caracteristicas. Por ultimo, se han hecho entrevistas de presentacion de la solucion via prototipo
en las que mostrabamos un mockup de la aplicacion como parte del experimento.

Adicionalmente, se preparo durante esta etapa de validacion, y también como experimento, una
Landing Page que nos permitiera monitorizar el grado de interés del publico en general en la
problematica de la gestion del tiempo en las reuniones, habilitandola para canalizar el interés de
aquellas personas que quisieran ver nuestra solucion, al tiempo que poder extraer informacion
estadistica de accesos.

De manera paralela, hemos dado de alta el perfil de nuestra potencial empresa en las principales
redes sociales, de manera que capturasemos también desde alli, el interés de los potenciales
clientes, pudiendo extraer informacion estadistica de numero de accesos, de solicitudes de
seguimiento o de impactos en la red, entre otros.

A continuacion, relacionamos las métricas empleadas en cada herramienta de validacion.
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10.1.1. Encuesta inicial para validar la existencia del problema

El cuestionario inicial contenia 9 preguntas de rapida respuesta, la mayor parte de ellas de tipo
seleccion, con el objetivo de que fuera rapido y sencillo de completar. Se distribuyé de forma
privada usando la red propia de contactos profesionales de primero, segundo y tercer nivel. Por

ahora se han obtenido 118 respuestas.

De las preguntas de la encuesta, establecimos tres cuestiones claves, las nimeros 5, 6, 7 y 8
respecto a los principales problemas que mermaban la productividad laboral y en concreto a

aquello que afectaba a las reuniones.

e ;Cuales de las siguientes opciones merman tu productividad o la de tu equipo?

e ;Cuales de las siguientes mejoras incrementarian tu productividad o la de tu equipo?

e ;A la hora de reunirte qué crees que hacen tus sesiones menos productivas?

e ;Has intentado hacer algo para mejorar la productividad de tu equipo respecto de las

reuniones?

Las preguntas restantes tenian por objeto validar que los encuestados pertenecian al segmento

de clientes potenciales.

Encuesta sobre productividad laboral

Gracias por participar en nuestra encuesta para la identificacion de puntos a mejorar en

cuanto a productividad.
Mo te llevara mas de 3 minutos rellenarla. Gracias.

*Obligatorio

1. ;En qué sector trabajas? *

2. ;Cuantos empleados tiene, aproximadamente, la empresa en la que
trabajas? *

1-50 51-200 201-1000 1001-5000 5001-10000 10001+

MNiamero de — —, —, —, —
empleados — — — — — —

3. ;Qué cargo o posicion ocupas? *

i Directivo

) Mando intermedio
) Empleado

| Empleado por cuenta propia

i Otro:

4. ;Tienes personas a tu cargo? *

:-Si

1 Mo
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5. ;Cuales de las siguientes opciones merman tu productividad o la de tu

Horario laboral rigido

Exceso de emails / llamadas

Equipamiento informatico inadecuado

Condiciones ambientales inadecuadas (ruido, temperatura, luz)

Otro:

[]
[]
[]
|:| Demasiadas reuniones, muy extensas y/o ineficientes
[]
[]

6. ;Cuales de las siguientes mejoras incrementarian tu productividad o la de
tu equipo?

Mada PFoco Algo Bastante Mucho

(Gestidn de emails dptima :
Horario laboral flexible :
Reduccidn de tiempo y ndmero de _ —
reuniones S
Equipamiento informatico TN ST Y Y

adecuado —
Menos interrupciones C ) C o
Otro )

7. ;A la hora de reunirte, qué crees que hace las sesiones menos
productivas? *

| | Falta de foco
Impuntualidad de los convocados

Duracidn excesiva

Mo conocer la agenda previamente

Mo definir unos tiempos por cada tema en la agenda

Demasiada gente convocada sin sentido

Salas de reunidn ocupadas

|:| Oitrao:

8. ;Has intentado hacer algo para mejorar tu productividad o la de tu equipo
respecto a las reuniones? *
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10.1.2. Entrevistas de problema

Las entrevistas de problema se realizaron a partir de un guion con siete bloques siguiendo lo
propuesto por Innokabi. Uno de los bloques clave fue a su vez subdividido en otras veintitrés
sub-cuestiones, que nos permitieran profundizar en la causa raiz de los problemas en la merma
de productividad. Las personas objetivo fueron, en primer lugar, aquellas que se identificaron
como potenciales clientes en los resultados de las encuestas y que nos facilitaron sus datos de
contacto y, en segundo lugar, aquellas que directamente cumplian el requisito de tamafo de
empresa y responsabilidad de gestion.

- Principales problemas que merman la productividad
1. ¢Has identificado algin problema o impedimento en tu dia a dia que merme la
productividad (tuya o la de tu equipo)?
2. ;Has intentado hacer algo para resolverlo?
3. ;Sabrias cual puede ser la solucion?
4. ;Conoces el impacto que tiene ese impedimento o problema en tu negocio?

- De todos los problemas que se han identificado anteriormente, ;cual seria el mas
relevante?

- Exploracion de problemas:
1. ;Por qué cree que ocurren los problemas comentados?
;Como de complicado es encontrar una solucion?
;Tus compaieros o manager muestran disposicion a cambiar/mejorar?
;Has estimado el coste de solucionarlo?
¢Y los beneficios?

g AN W N

- jCuales son los principales impedimentos que hacen que las reuniones no sean eficientes?
Evaluacion y ranking de inconvenientes:
1. Falta de foco.
Impuntualidad.
Duracion excesiva.
No conocer la agenda previamente.
No definir tiempos por cada punto en la agenda.
Demasiados asistentes sin sentido.
Reserva de salas.
Otros.

NS AW

- Cuestiones respecto a las reuniones:

NUmeros
1. ;Cuantas veces por término medio te relnes a la semana?
2. De ellas, ;qué porcentaje encuentras que son improvisadas / programadas?
3. ;Cual es la duracion media de las reuniones?
4. ;Qué tipo de reuniones se realizan? Informativas, seguimiento, de trabajo, de

tomas de decision, etc.

Organizacion previa
1. ;Coémo se realiza la convocatoria de la reunion?
2. ;Como se reserva la sala y la logistica asociada?

Agenda

1. ;Coémo se hace llegar la agenda de la reunion a los convocados?
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2. ;Como se hace el seguimiento de la agenda durante la reunion?
Puntualidad
1. ;Cémo es la puntualidad de los convocados?
2. ;Cual es el indice de asistencia de los convocados?
3. ;Cuantos participantes por término medio suele acudir a las reuniones?
4. ;Con cuanta anticipacion se convocan las reuniones?
Tiempo
1. ;Como organizais la gestion del tiempo durante la reunion?
2. ;En qué porcentaje las reuniones se alargan mas de lo debido?
3. ;Sabrias decirme cuanto cuesta una reunion?
Acta y puntos de accion
1. ;Cémo recogéis los puntos de accién / decisiones de las reuniones?
2. ;Como se hacen llegar esas conclusiones de la reunion a los asistentes?
3. ;Quién realiza el seguimiento de los puntos de accion?
4. ;Se recibe feedback desde los asistentes sobre la utilidad / organizacion /
conclusion de las reuniones?
Soluciones
1. ;Habéis incorporado alguna buena practica en la realizacion de reuniones?
2. ;De qué manera premiarias la participacion y compromiso de los participantes para
la mejora de la eficiencia de las reuniones?
3. ;Conoces soluciones para mejorar la organizacion y eficiencia de las reuniones?
4. ;Estarias dispuesto t o tu empresa en invertir en una solucion para ello?

10.1.3. Experimentos
Landing Page

Para la realizacion de la Landing Page, desarrollamos un primer prototipo accesible de manera
local, que posteriormente migramos al dominio pUblico adquirido: http://leanmeetings.co/, tras
incorporar los comentarios de todo el equipo de trabajo. Las métricas empleadas para evaluar el
grado de interés en nuestro producto han sido, por un lado la habilitacion de 3 CTAs (Call To
Action) para solicitar una demostracion del producto y solicitar informacion por parte de los
potenciales clientes y, por otro, la monitorizacion del nimero de accesos a la web y ubicacion
de los usuarios, mediante la aplicacion Google Analytics, lo que nos permitié conocer el
volumen de personas interesadas y sus paises y zonas geograficas de procedencia.

La pagina web ofrece informacion del problema y cuenta brevemente lo que seria nuestra
solucion:
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LeanMeetings Home Ootos  Testimonios — Nuestramision  Caorocteristicas  Contacto

LEANMEETINGS

TUS REUNIONES, EFIGIENTES Y PRODUCTIVAS

Redes Sociales

Tratando de aprovechar la excelente ventana de publicidad que proporcionan actualmente las
redes sociales, tanto a nuestros contactos como al publico en general, creamos el perfil de L
LeanMeetings en las principales de ellas, empleando como métricas para evaluacion del grado de
interés en nuestro producto, el nimero de solicitudes de contacto recibidas. Los perfiles estan
disponibles en las siguientes redes: Twitter, G+, LinkedIn y Facebook desde donde queremos generar
debate y crear comunidad.

Prototipo de aplicacion

En primer lugar, se utilizaron varias herramientas como Proto.io y Paper for Prototype para
hacer un mockup basandose en la idea de presentar la posible solucion en una tablet Android.

Tras ensenar el mockup y validarlo con un grupo de usuario en las entrevistas correspondientes,
hemos realizado un prototipo web basado en Material Design empleando “Materialize CSS” e
implementando parte de la funcionalidad basica que pueda servirnos de guia de cara al futuro.

10.1.4. Entrevistas de solucion

Las entrevistas de solucion fueron hechas a varias de aquellas personas que identificaron
positivamente las reuniones y su forma de ejecucion, como un problema que afectaba a su
productividad, al tiempo que habian tratado de adoptar alguna iniciativa para tratar de
corregirlo. Se les mostraba el prototipo en formato mockup y se le hacian una serie de preguntas
comunes preparadas con anterioridad, con las siguientes cuestiones clave:

1. Recordar cuestion sobre problemas de productividad laboral y los posibles puntos de
mejora en cuanto a la gestion de reuniones.

2. Posibles soluciones para los problemas en la gestion de reuniones.

3. Presentacion de la Landing Page y del prototipo en formato mockup. Recogida de
feedback.

4. Cierre y compromiso.
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A partir de los resultados obtenidos de estas entrevistas realizamos un pivotaje que comentamos
en el siguiente punto y detallamos en el apartado de resultados.

10.1.5. Encuesta de solucién

Tras las entrevistas de problema y solucion hechas, decidimos pivotar y crear otra encuesta
orientada a obtener informacion encaminada a la propia solucion. Era una encuesta mas extensa
y dirigida a un publico mas concreto, con el fin de conseguir de extremada importancia de cara a
la solucion final.

¢ Son tus reuniones productivas?

Gracias por participar en nuestra encuesta para valorar los puntos de mejora en cuanto a
productividad de las reuniones.

*Obligatorio

1. 1- Nombre y empresa

2. 1.1- ;Puedes indicarnos tu franja de edad? *

| Menos de 21
| 21-25

| 26-30

| 31-35

| 36-40

| 41-45

| 46-50

| 51-55

| 56-60

| B1-65

1 Mas de 65
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3. 1.2- ;En qué sector empresarial trabajas? *

arcg solo ur 3

) Administracién

) Alimentacidn
: | Banca

: | Consultoria

: | Educacidn

: I Energia

: I Gran Consumao
: I Investigacidn

T

| Senicios

i Telecomunicaciones

. Otro:

4.1.3- jCuantos empleados tiene, aproximadamente, la empresa en la que trabajas? *

S

1-50  51-200 201-1000 1001-5000 5001-10000 10001+

Mimero de empleados

5 1.4 ;En qué pais trabajas? *

6. 1.5- ;Qué cargo o posicion ocupas? *

) Directivo

) Mando intermedio
) Empleado
: | Empleado por cuenta propia

| Otrao:

7. 1.6- ;Tienes personas a tu cargo? *

| PR , -

S0
| Mo
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Datos sobre las reuniones

8. 2.1- ;Qué crees que hace las reuniones menos productivas? *

Falta de foco

Impuntualidad de los convocados

Duracidn excesiva

Mo conocer la agenda previamente

Mo definir unos tiempos por cada tema en la agenda
Demasiada gente convocada sin criterio

Salas de reunidn ocupadas

Las interrupciones

Otro:

9. 2.2- ;Cuantas veces por término medio te relnes a la semana? *

1a3veces
4 a b veces
7 a8veces
10 a 12 veces
13 a 15 veces

Mas de 15 veces

10. 2.3- ;Cual es el porcentaje de reuniones "virtuales” [ a distancia (llamadas,
videoconferencias...) frente a presenciales? *

0% wirtuales

1% a 3% virtuales
10% al 29% virtuales
30% al 49% virtuales
50% al 69% virtuales
Mas del T0% wvirtuales
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11. 2.4- ; Qué porcentaje de las reuniones son improvisadas frente a programadas? *

0% improvisadas

1% a 9% improvisadas
10% al 29% improvisadas
30% al 49% improvisadas
50% al 69% improvisadas

Mas del 70% improvisadas

12. 2.5- ; A qué tipo de reuniones sueles asistir? Puedes marcar mas de una. *

Informativas

De seguimiento

Con clientes

De toma de decisiones

De reporte

Sesiones especificas de trabajo
Daily

Planning

Sprint Review / Demo
Retrospective

Otro:

Organizacion previa

13. 3.1- ;Como se realiza la convocatoria de la reunion? *

Wia email sin convocatoria formal
Convocataoria via Outlook
Convocatoria mediante anuncio via Yammer o similar

Presencial

Otra:

109




L LeanMeetings

Taking your meetings to the next level

14. 3.2- ;Con cuanta anticipacién se convocan las reuniones no improvisadas? *

Un dia antes

Durante [a misma semana

La semana anterior

Con mas de 15 dias de antelacian

Con mas de 1 mes de antelacidn

Otro:

15. 3.3- ;Como se reserva la sala y la logistica asociada? *

Se escribe un email a una persona / equipo que se encarga

Se escribe en un calendario en papel que hay en cada sala
Tenemos una herramienta web para la reserva de sala y la logistica
Tenemaos la opcidn de reservar sala directamente desde QOutlook
Cada uno se apafia para conseguir |a logistica necesaria

Otra:

16. 3.4- ;Como se hace llegar la agenda de la reunion a los convocados previamente? *

Mo se hace llegar la agenda
La agenda se manda por email
La agenda se adjunta a la convocatoria de Outlook

La agenda se adjunta al anuncio de convocatoria wia Yammer o similar

Otro:

Asistencia y puntualidad

17. 3.5- ;Cuantos participantes por término medio suele acudir a las reuniones? *

DeZad
Desa’v
De&all
De 11 a5
De 16 a2 20
Mas de 20
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18. 3.6- ;Como es la puntualidad de los convocados? *

Munca se retrasa nadie

Hay retrasos de hasta 5 minutos

Hay retrasos de hasta 10 minutos

Hay retrasos de hasta 15 minutos

Siempre hay alguien que llega mas tarde de los 15 minutos

Otra:

19. 3.7- ; 5e ha tomado alguna medida para mejorar la puntualidad en las reuniones? *

20. 3.8- ;Cdal es el indice de asistencia de los convocados? *

Muy bajo Muy alto

21.3.9- ;Cuantas veces has creido que habia mas convocados que los estrictamente
necesarios? *

Munca Demasiadas veces

Gestion del tiempo y foco

22_3.10- ;Qué duracion media tienen tus reuniones? *

Menos de 15 minutos
30 minutos

1 hora

1 hora y media

2 horas

2 horas y media

Mas de 3 horas
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23. 3.11- ;Como se realiza el seguimiento de la agenda durante la reunion? *

Mo se hace seguimiento de |a agenda

Se escribe en una pizarra

Hay un documento compartido / web donde se visualiza la agenda

Hay una persona que se encarga del orden del dia y el tiempo a dedicar a cada punto

Otra:

24. 3.12- ;En qué medida las reuniones se alargan mas de lo debido? *

Siempre acaban a tiempo

Se suelen alargar 5 minutos
Se suelen alargar 10 minutos
Se suelen alargar 30 minutos

Se suelen alargar mas de 30 minutos

25.3.13- ;Como se controla el tiempo para que no se alarguen las reuniones? *

Mo se controla el tiempo
Alguien en concreto se encarga de ir controlando el tiempo
Los propios convocados se auto-organizan para acabar a tiempo

Otro:
26_3.14- ; Como se reconduce la reunion cuando se pierde el foco? *

Madie se encarga de reconducirla
Hay una persona gue se encarga de cortar y reconducirla
Los propios asistentes alertan de que se ha perdido el foco de la reunidn

Otra:

27.3.15- ; Sabrias decirnos cual es el coste de tus reuniones? *
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Acta y puntos de accién

28. 3.16- ; Como se recogen los puntos de accion / decisiones de las reuniones? *

e

5]
[15]

8 gUe Corre

(%]

|:| Madie recoge nada

|:| Cada uno apunta sus notas pero nadie las consolida

|:| lUna persona se encarga de ello

|:| Otro-

29 3.17- ;Como se hace llegar lo acontecido en la reunion a los asistentes? *

SICLALIUNTG LA T

(5]
o

= =

|:| Mo se hace llegar nada
|:| Se envia el acta por correo a los asistentes

|:| Se expone en un tabldn plblico (en Confluence, en Yammer, en documento compartido)

|:| Otra:

30. 3.18- ; 5e realiza el seguimiento de los puntos de accion (si los hay) tras la reunion? *

L e R S Y e

|:| Si, se especifican las tareas, se asignan y se monitorizan

|:| Mo
|:| A veces
|:| Otra:

Soluciones

31. 4.1- ;Cuales de las siguientes mejoras incrementarian la productividad de las
reuniones?

3rca

7]
|
1

L LR gl AL

Mada Foco Algo Bastante Mucho

Facilitar |a reserva de sala y
logistica asociada

Conocer |la agenda previamente
Definir unos tiempos concretos
por cada punto de la agenda
Control del tiempo durante la
reunién

Conocer el coste asociado a la
reunion
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Gestidn de la puntualidad y Y Y Y Y Y
asistencia de los convocados e e
Seguimiento de |a agenda para Y Y Y Pt

mantener el foco e —
Generacidn del acta y puntos de —— ~—— ~—— T

accidn S N N N o o
Recogida del feedback de los Y Y Y Y e
asistentes S S N N - -
Incentivos para comprometer alos —— ~—— ~—— )
convocados N N . W R W h_
Tener plantillas para creacion de — Y Y )
reuniones tipo LN . W . W o .
Facilitar estadisticas con el Y Y Y Yy —
histarico N -

32.4.2- ;Usas las siguientes herramientas para facilitar la productividad de los equipos?
o d

Selecciona (odos 105 gue Comespornaarnt.

|| Atlassian JIRA

| | Atlassian Confluence
|| Trello

|| Redmine

| | Google Docs
|| Yammer
|| Slack
| | Ofro:

33. 4.3- ;Conoces alguna herramienta para mejorar la organizacion y consecucion de las
reuniones en concreto? ;La has usado? *

34. 4.4- ; Estarias dispuesto ti o tu empresa en invertir en alguna solucion para ello? *

P i m, I e
Marca solo un 6 o

U ovaio.

=]

) S

l Mo

) Talvez

[ ) MNose

| Depende del precio

) Otro:
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10.1.6. Entrevistas de validacion de prototipo

Las entrevistas fueron realizadas con un mockup para simular el prototipo mostrado en una
tablet para ciertos perfiles de personas seleccionadas que podian interactuar y proporcionar un
feedback muy relevante.

La parte central de estas entrevistas son una serie de preguntas, ahora muy concretas:

- Presentacion: nos gustaria presentarte la siguiente Landing Page y este prototipo de
aplicacion movil.
1. ;Laidea te genera interés?
2. ;Qué funcionalidad te parece mas Util de las presentadas?
= Organizacion previa de las reuniones
= Control de tiempo
= Control de coste
= Control de asistentes
= Gestion de la agenda
= Generacion del acta y puntos de accion
= Recoger feedback de los asistentes
= Plantillas para la generacion de reuniones tipo
= Facilitar estadisticas
= Compatibilidad con sistemas empresariales
3. ;Consideras que esta aplicacion puede aportar mejoras efectivas en el
funcionamiento del equipo? ;Cuales son los motivos?
4. ;Ves viable implantar ese software en tu entorno laboral? ;Por qué?
¢Ves posible compatibilizar el uso de un software con el desarrollo de las reuniones?
6. ;Qué medio técnico te puede resultar mas atractivo para trabajar con esta
aplicacion? (Movil/Tablet/Ordenador) ;Por qué?
7. ¢Consideras que pueda ser rentable para la empresa?
8. ;Qué precio consideras razonable para esta aplicacion?
9. ;Qué forma de pago te resultaria mas comoda? Pago mensual/anual/por
usuario/compra de licencia...
10. ;Cuales crees que pueden ser (a primera vista) los principales inconvenientes?
11. Tras ver ahora esta solucion, ;estarias dispuesto tl o tu empresa en invertir en ella?

Ul

10.2. Resultados

A continuacion describimos los resultados obtenidos en cada una de las fases de validacion y
prototipado del Proyecto, a partir de las métricas empleadas y anteriormente citadas.

10.2.1. Encuesta inicial para validar la existencia del problema

Las estadisticas de las encuestas realizadas clasificadas por el tipo de cuestion se resumen a
continuacion. Cabe destacar las preguntas claves donde se validaba el problema:

5. ;Cuales de las siguientes opciones merman tu productividad o la de tu equipo?
Horario laboral rigide 23 19.2%
Horario labor... Exceso de emails / llamadas 63 525%

Excesode e Equipamiento informatico inadecuado 2 1.7%

Demasiadas reuniones, muy extensas yo ineficientes 70 58.3%
Equipamiento... . . . . .
Condiciones ambientales inadecuadas (ruido, temperatura, luz) 24 20%

Demasiadas...

Condiciones...
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Reduccion de tiempo y numero de reuniones [6. ; Cuales de las siguientes mejoras incrementarian tu productividad o la de tu equipo? ]

Mada 0%
Nada Poco 0%
Poco Algo 16.7%
Bastante 33.3%

Algo
Mucho 50%

Bastante

Mucho

7. ;A la hora de reunirte, qué crees que hace las sesiones menos productivas?
Falta de foco 83 69.2%
Impuntualidad de los convocados 64 53.3%

Duracion excesiva 69 57.5%

Falta de foco

Impuntualida... Mo conocer la agenda previamente 66 55%

Duracicn exc... No definir unos tiempos por cada tema en la agenda 59 49.2%

Mo conocer |... Demasiada gente convocada sin sentido 58  48.3%

. o

Mo definir un.__ Salas de reunion ocupadas 20 16.7%
Otro 9 75%

Demasiada g...

Salas de reu. ..

Otro

o 20 40 G0 80

Adicionalmente, hemos realizado otros analisis en funcion de nuestros criterios de identificacion
de potenciales clientes, a partir de las métricas definidas.

o Total de encuestados en comparacion con aquellos encuestados que cumplen el
requerimiento de ser mando intermedio o directivo, pertenecer a una empresa con mas
de 50 empleados y tener personal a su cargo:

TOTAL ENCUESTADOS VS LOS QUE CUMPLEN REQUISITOS

u Total encuestados = Total encuestados cumpliendo requisitos

o Encuestados que cumpliendo el requerimiento de ser mando intermedio o directivo y
pertenecer a una empresa con mas de 50 empleados, identificaron las reuniones como
uno de los principales problemas en la merma de la productividad (clientes potenciales):

ENCUESTADOS CUMPLIENDO REQUESITOS VS POTENCIALES CLIENTES

= Total encuestados cumpliendo requisitos = Clientes potenciales
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o Clasificacién de los clientes potenciales por sectores:

SECTOR CLIENTES POTENCIALES

= Energia = Consultoria =T

Aeroespacial = QA = Marketing
= Tecnologia = Banca = Equipamiento médico
= Utilities = Formacion = Retail

= Transporte

Como conclusion a partir de los resultados filtrados con los criterios expuestos, tenemos
identificados un total de 23 potenciales clientes, pertenecientes en su mayoria al sector de IT y
Banca.

10.2.2. Entrevistas de problema

Se han realizado un total de 6 entrevistas de problema en persona con diferentes perfiles todos
ellos como mandos intermedios o directivos con posibilidades de gestionar presupuestos. 3 de
ellos eran del sector banca, uno de ellos un alto directivo miembro del consejo de administracion
de un banco europeo, un manager de una empresa del sector alimentario, otro del sector
energético, y el Ultimo del sector educativo.

Como resultado de las entrevistas, todos ellos validan la existencia del problema y detallan como
lo sufren haciéndonos tener en cuenta mas caracteristicas. Solo en el ultimo caso, la necesidad
no es tal como por estar haciéndose una gestion adecuada de las reuniones.

Se evidencia, por lo visto, que nuestra solucion debe adaptarse y abordar las siguientes
funcionalidades, de forma que pivotamos sobre ello y creamos una Landing Page que lo refleje:

MONITORIZACION COMPLETA

Gestion del tiempo para incrementar la eficiencia de las reuniones.

Visibilidad de los costes repercutidos.

Control del cumplimiento de la agenda y mantenimiento del foco.

Seguimiento de la asistencia a las reuniones.

Generacion de alarmas de tiempo y coste.

Generacion de puntos de accion con fecha y responsable. Recordatorios conforme se
acerque la fecha de consecucion.

AN S o e

METRICAS Y RESULTADOS

1. Estadisticas y datos historicos de las reuniones para su trazabilidad y predictibilidad
futura.

2. Valoracion cualitativa: recogida del feedback de los asistentes.

3. Categorizacién por tipos de reunion con la opcion de plantillas.
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4. Implicacién activa en mejora de resultados mediante técnicas de gamificacion.

INTEGRACION EMPRESARIAL

1. Compatibilidad con sistemas corporativos para reuniones presenciales y/o remotas.

2. Facilitacion de la organizacion previa de las reuniones con las herramientas ya
existentes.

3. Gestion dinamica de logistica asociada: reserva de salas y de recursos de soporte para su
ejecucion (proyector, pizarra electronica, catering, etc.)

10.2.3. Experimentos
Landing Page

Con decenas de visitas diarias desde su publicacion el pasado 27 de Noviembre, la pagina ha ido
subiendo en los buscadores (aparece dentro de los 30 primeros resultados) y ha atraido la
atencion de los internautas consiguiendo 4 solicitudes de informacion hasta la fecha. Contando
con la poca promocion inicial, esperamos que con el empuje de las redes sociales, la pagina sea
cada vez mas visitada por aquellos que busquen por los términos clave: lean meetings reuniones
productividad eficiencia etc.

Visién general de audiencia 3 nov. 2016-3 dic. 2016
Todos los usuarios
100,00'% Sesiones
Vision general
® Sesiones Nimero de visitas a péginas
£ &0
‘ _/".\/\.__,, \/\/zs
e T e = e
M Retwrning Visitor M New Visitor
Sesiones Usuarios Mimera de visitas a pdginas
187 40 355
e~ o Sy e
Paginas/sesion Duracicn media de |a sesion Porcentaje de rebote
1,90 00:05:01 25,67 %
~ /\’J—’\F_H\ /‘_'A‘n—'- "II\ A A
% de nuevas sesiones
21,39 %
A e
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Redes Sociales

Twitter
Con mas de 50 seguidores actualmente, con actividad diaria con publicaciones y retuits,
podemos considerar que ahora se trata del perfil mas activo de LeanMeetings en las redes
sociales.

TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS LIKES
41
Tweets
LeanMeetings
@leanmeetingsco Pinne eet
Taking your meetings to the next levell LeanMeetings (leanmeetingsco - Nov 27
Tu herramienta definitiva para facilitar ¢,Cémo de productivas son tus reuniones? Compruébalo en

las reuniones de una forma eficiente:
Lean Meetings.

Q
&
[] Joined November 2016

LeanMeetings

Google+
Siendo una red social menos activa, el perfil no ha conseguido todavia suficiente relevancia y

necesitara de campafnas concretas para posicionarse. Actualmente sirve para promocionar
contenido publicado en Twitter y redireccionar hacia la pagina web.

Google + LeanMeetings Q Buscar

Il

A Inicio

¢ Colecciones

() Comunidades

O Peril

SEGUIR

aw Personas

Intereses de LeanMeetings VER TODO

A Notificaciones
Publicaciones de LeanMeetings

O Configuracién

L LeanMeetings » Publico ) § L LeanMeetings » Agile-Spain

M Enviar sugerencias
El problema de la reuniones... un mal a resolver en todas las ¢Son tus reuniones productivas? Este test

0 Ayuda empresas: el exceso de debates y una mala planificacion del https://Inkd.in/eWQex_x ... nos ayudara a descubrirlo,
tiempo son una frecuente causa de ineficiencia. iparticipa!
https://twitter.com/leanmeetingsco/status/80501737625315

Volver a Google+ clasico 7376 via +EL PAIS
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LinkedIn

Siendo la red profesional de mayor importancia, hemos creado el perfil de empresa
LeanMeetings Co., ademas de la del CEO - Founder de la empresa como profesional
perteneciente a la compaiiia.

LinkedIn nos proporcionara, ademas de las tipicas estadisticas, la posibilidad de escribir articulos
vinculados a la marca-empresa para hacer llegar nuestra solucion, compartir experiencias y
consejos para optimizar las reuniones y crear comunidad.

LeanMeetings Co.
Computer Software
1-10 employees

Home

LEAN MEETINGS

TAKING YOUR MEETINGS TO THE NEXT LEVEL

LeanMeetings, taking your meetings to the next levell

How productive are you meetings? Please, just try LeanMeetings solution: www.leanmeetings.co

Specialties
Productivity, Lean, Meetings, Eficiencia

Website Industry Type
http://leanmeetings.co Computer Software Self Owned
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LeanMeetings Co. o
CEO Founder en Lean Meetings
Madrid, Madrid, Spain | Information Technology and Services

Current LeanMeetings
Education  Escuela de Organizacion Industrial

m‘ Send LeanMeetings InMail | v 9
connections

M@ nitps:les linkedin.cominleanmeetingsco/en

Background

Es Summary

How productive are you meetings? Please, just try LeanMeetings solution: www.leanmeetings.co

* Keywords: lean meetings efficient time cost results agenda attendants productive collaboration metrics
monitor trazability focus objective follow-up history data processing intelligence predictivity quality
feedback punctuality categorization implication improvement gamification compatibility corporative
integration business system facilitation tools logistics management executive on-site remote videocalls
calls resources booking projector whiteboard email action points time-box ceremonies control Atlassian
Jira Confluence Microsoft Qutlook Office365 Slack Agile Coach Scrum Master Facilitator Manager

Facebook

Siendo la red social mas extendida, aunque no tenga un enfoque estrictamente profesional, no
podiamos perder la oportunidad de estar presentes también en Facebook. Con un perfil muy
simple, y siguiendo la misma iniciativa que en las otras redes, se ha utilizado para la promocion
de la solucion, proponiendo también best practices sobre las reuniones.

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracién Ayuda -

LeanMeetings. taking your meetings to the next

levell
LeanMeetings Con LeanMeetings te ayudamos a optimizar tus
reuniones, con una herramienta adaptada a tu
¢ Conoces el coste de tus reuniones? Descubrelo con nuestra nueva
- herramienta, totalmente gratuita, pruébala ahora:
= http://leanmeetings.co/calcula-el-coste-de-tus-reuniones

18 deeneroalas 16:13 - €
negocio.
11 Me gusta

A Javier Fernandez Fuente y 8 amigos mas
les gusta esto

LeanMeetings

@leanmeetings Informacién Ver todo

@ Enviar un mensaje

Publicaciones s
B Software
Videos
Fotos Préximos eventos >
Informacion
LR Lean Meetings | Hacemos tus reuniones eficientes y

Ofertas productivas

Descubre la nueva forma de hacer reuniones eficientes y productivas. Una

_ solucion innovadora que te permitira controlar el coste y alcanzar tus. ..
Promocionar v
LEANMEETINGS.CO

Ayuda a los demas a encontrar tu proximo evento
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10.2.4. Entrevistas de solucion

Se realizaron varias entrevistas de solucion, en las que se ha ensefiado la pagina web y unos
mockups de unas posibles pantallas de la aplicacion. Ante lo pobre del prototipado, la solucion
solo se puede valorar de forma parcial recogiendo aun asi un feedback muy valioso respecto a
nuevas caracteristicas confirmando algunas de las funcionalidades ya anadidas.

Tras hablar muy brevemente con otros companeros sobre la solucion fuera del segmento definido
de directivos con decision presupuestaria, se detecta un interés por otra parte del mercado que
no se esta teniendo en cuenta.

Observamos que enfocarnos solo en grandes empresas y directivos resulta un segmento
excesivamente acotado, pero se evidencia la existencia de otro mercado potencial que podria
extenderse a todos los profesionales que sufren el problema y que ejercen de facilitadores (o
estan muy comprometidos con optimizar las reuniones).

En base a esta informacion y como una forma de pivotaje, podriamos apuntar a 2 mercados con 2
soluciones un tanto diferenciadas:

1. Mandos intermedios (y superiores) de empresas medianas o grandes con suficiente
capacidad presupuestaria.

Version completa y adaptada a las necesidades de la empresa compatible con sus
sistemas (Microsoft Office 365, Atlassian JIRA, SAP) con posibilidad de funcionar en
aquellos dispositivos que sea necesario: Smartphones (Android, iPhone, Windows),
Tablets (Android, iPad, Kindle), SmartTV (Samsung, LG), Surface (Windows), con o sin
renting.

2. Cualquier profesional facilitador de reuniones: Scrum Master, Agile Coach, Lean
Facilitator, organizadores de eventos

Version reducida de aplicacion movil con monitorizacion del tiempo, coste y agenda
segun el tipo de reunion.

10.2.5. Encuesta de solucién

La encuesta de solucion surge tras la necesidad de contar con mas informacién respecto a las
métricas, valoramos validar el pivotaje anterior para poder ofrecer las 2 tipos de soluciones
comentadas.

Habiendo distribuido la encuesta en diversos canales empresariales, hemos conseguido una
muestra de encuestados relevante siendo la mitad de los mismos directivos y mandos intermedios
(nuestro principal foco) de una gran variedad de sectores y donde mas del 80% se encuentra
trabajando en Espafa (aunque hemos conseguido muestras de otros paises europeos, pero
también del continente americano y asiatico).

De los resultados obtenidos en la encuesta podemos resaltar los siguientes:

e Solo el 9% dice que en sus reuniones todos los convocados son puntuales
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e Solo el 13% dice que sus reuniones nunca se alargan

¢Cuantas veces por termino medio te reunes a la semana?

® 1a3veces

® 4abveces

@ 7 a9veces

® 10 a12veces
® 13 a15veces
@ Mas de 15veces

40 9%

;Cuantos participantes por termino medio suele acudir a las reuniones?

®Ce2ad
®D:=5a7
@ Des8all
@ D=11a15
@ Ce16a20
® Mas de 20

¢Que duracion media tienen tus reuniones?

@ Menos de 15 minutos
@ 20 minutos

@ 1hora

@ 1 horay media

@ Zhoras

® :Zhoras y media

@ Mas de 3 horas

Por tanto, dadas las graficas anteriores, contamos con estadisticas bastante significativas sobre
las reuniones:

e Numero de reuniones por semana: 5

123




L LeanMeetings

Taking your meetings to the next level

e Numero de convocados de media: 7
e Tiempo medio por reunién: 1 hora y media

Nuestra solucién pretende acabar con esa ineficiencia, evidenciando el coste de las reuniones y
concienciando a todos los implicados para que se valore la necesidad de las reuniones, y que su
organizacion y consecucion se optimice al maximo con el fin de conseguir un ahorro de costes y
un aumento de la productividad de los empleados.

Por Gltimo, interesante también la pregunta sobre la predisposicion a invertir en la solucion,
parece que parte de los encuestados le darian una oportunidad.

4.4- ;Estarias dispuesto tu o tu empresa en invertir en alguna solucion para
ello?

@ Si

® o

O Talvez

® Nosé

@ Depende del precio
@ Otro

10.2.6. Entrevista de validacion del prototipo

Los resultados obtenidos en estas ultimas entrevistas demuestran el interés por la solucion, pero
también cierto escepticismo acerca de su adopcion y aceptacion por una gran empresa y sus
empleados. Al final conlleva un cambio de mentalidad mas alla de un cambio de practicas.

Muchos entrevistados coinciden en comentar que el buen resultado de una reuniéon no es
cuantitativamente medible y que, como ultima instancia, habria que evitar las reuniones y
ceiirse a las estrictamente necesarias. Pero para aquellas que son necesarias y Utiles para el
devenir del negocio, cualquier tiempo/coste supone realmente una inversion, y ha de tenerse
igualmente en cuenta.

Esta vision pone de manifiesto nuestro objetivo principal que ha de quedar claro para nuestros
usuarios: la herramienta proporciona la parte objetiva de la optimizacion de las reuniones
mediante la monitorizacion y recogida de datos, facilitando métricas que permitan evidenciar
puntos a mejorar para que se tomen, en consecuencia, las decisiones oportunas por parte de
quien corresponda.
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